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Abstract
More and more consumers are demanding products that are considered fair and 
ethical.  The  Swedish  market  for  these  products  is  growing  every  year.  The 
requirements of Fairtrade labeled goods often means a higher price in stores than 
the corresponding conventional products. The quest of this essay is to investigate 
the  willingness-to-pay  for  goods  that  are  considered  ethical  and  fair,  with 
Fairtrade as its primary target.
By conducting a survey,  the willingness to pay among Swedish consumers 
was investigated and considered in relation to the price premium that Fairtrade 
labeled  goods holds  in  store.  Previous studies  have been used to  compare  the 
results of the questionnaire in this study with previous results. The analysis was 
made using frequency tables, crosstabs and Chi-square test.
The results shows that many consumers are willing to pay a price premium for 
products that are considered fair. When compared to the actual price premium that 
Fairtrade labeled goods holds, the results conclude that only a small portion of the 
sample is willing to pay the actual price premium. The majority of respondents are 
not willing to pay the real price premium that Fairtrade labeled goods holds. This 
may be one of the explanations for the Fairtrade market often does not hold more 
than 1% of the market.
Nyckelord:  Fairtrade,  Betalningsvilja,  Willingness-to-pay,  Handel,  Trade, 
Internationell ekonomi, International economics, Konsumtionsteori, Consumption 
Theory
Antal ord: 13041
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1 Inledning
Dagens konsumenter är alltmer medvetna om att produktionen av livsmedel kan 
leda till en negativ miljöpåverkan, långa transporter och orättvisa förhållanden i 
produktionen. Detta gör att många konsumenter vill visa sitt stöd för de produkter 
som har producerats på ett rättvist och medvetet tillvägagångssätt. Konsumenten 
efterfrågar tydligare information om de livsmedel som finns i butikerna för att 
lättare  kunna göra medvetna  val  vid valet  av produkter.  För  att  underlätta  för 
konsumenten använder sig företag av olika märkningar  och certifieringar,  med 
varierande tillhörande krav, på produkterna. De senaste åren har olika typer av 
märkningar ökat markant på den svenska marknaden och företagen jobbar hårt för 
att  just  deras produkt  ska uppmärksammas  och sticka  ut  bland andra liknande 
produkter. Tanken är att fler märkningar på produkter leder till mer lättillgänglig 
information för konsumenten. 
Något som diskuterats är huruvida dessa märkningar hjälper konsumenten att 
göra medvetna val eller om det istället leder till  att förvirring uppstår. Det kan 
vara  svårt  att  veta  vilken  märkning  som  är  bäst  och  hur  konsumenten  ska 
prioritera  när samma typ av vara innehar olika egenskaper. När det blir  alltför 
många  olika  märkningar  på  marknaden  kan  det  leda  till  en  misstro  gentemot 
märkningar  och certifieringar  i  stort,  vilket  är  raka motsatsen  till  den verkliga 
anledningen att de finns. Konsumenten kan ha svårigheter med att hålla reda på 
vad de olika märkningarna står för. 
En  typ  av  produktmärkning  är  Fairtrade-certifieringen,  vilken  blir  allt 
vanligare i  både Sverige och andra delar av Europa.  När en livsmedelsvara är 
Fairtrade-märkt innebär detta att produktionen av varan anses vara rättvis och att 
jordbrukarna  jobbar  under  rättvisa  förhållanden  med  skäliga  löner  för  utfört 
arbete. Undersökningar visar att konsumenten ofta är beredd att betala lite mer för 
en  vara  med  dessa  egenskaper.  Fairtrade  förknippas  ofta  med  att  rikare 
konsumenter kan hjälpa fattigare jordbrukare i u-länder. För konsumenten kan det 
dock vara svårt  att  veta  hur mycket  man kan påverka de fattiga jordbrukarnas 
vardag. Det finns en risk att konsumenten tror att man hjälper mer än vad man 
egentligen gör genom att lägga några extra konor på en Fairtrade-märkt vara.
Senaste  rekommendationerna  säger  att  konsumenten  helst  ska  välja 
närproducerade  och ekologiska  varor  på grund av den korta  transportsträckan, 
vilket  bidrar  till  minsta  möjliga  miljöpåverkan.  Fairtrade-varor  är  ofta 
producerade utanför Europa och medför därför långa transportsträckor. Trots detta 
visar flertalet  rapporter på att  även Fairtrade-handeln ökar för varje år. Många 
Fairtrade-varor som säljs i Sverige är även ekologiska, vilket i vissa sammanhang 
kan  kompensera  för  den  långa  transportsträckan.  En  Fairtrade-märkt  vara  har 
alltså  helt  andra  egenskaper  än  en  närproducerad  vara,  och  det  visar  sig  att 
efterfrågan på båda dessa typer av varor ökar. En förklaring till detta skulle kunna 
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vara att den moderna konsumenten i allt större utsträckning eftersträvar att göra 
medvetna  val  när  hon  handlar,  oavsett  om  det  handlar  om  ekologiska, 
närproducerade  eller  Fairtrade-märkta  varor.  Samma  konsument  som  handlar 
ekologiska  och närproducerade  varor  kanske  även  efterfrågar  Fairtrade-märkta 
varor.
Handelsteori har sedan länge visat att all handel är bra, då framförallt handel 
emellan olika länder. Ju mer ett land handlar med ett annat land, desto rikare blir 
det. Fairtrade hävdar dock att all internationell handel inte är fullt så bra, utan att 
det krävs rättvisa villkor för att handel med andra - framförallt mindre utvecklade 
- länder ska vara ett bra alternativ. Konsumenten kan lätt få uppfattningen av att 
den konventionella handeln med andra länder inte är ett bra alternativ. Rapporter 
visar dock att Fairtrade skulle ha svårigheter att fungera i ett större sammanhang.
Som tidigare nämnts finns det en något högre betalningsvilja hos konsumenter 
för Fairtrade-märkta varor, men hur mycket är konsumenten egentligen villig att 
betala? Och hur kan vi mäta detta på ett riktigt sätt? Vissa teorier hävdar att den 
etiska konsumenten i stort sett är villig att betala vilket pris som helst för etiskt 
producerade  varor.  Denna  grupp  av  konsumenter  anser  att  den  viktigaste 
egenskapen hos en vara är att den är etisk. ”Den stora massan” får dock antas ha 
mer  specifika åsikter  vad gäller  hur  mycket  man är  villig  att  betala  för etiska 
egenskaper hos en produkt. 
Fokus i denna uppsats kommer att ligga på att kontrollera betalningsviljan för 
Fairtrade-varor på den svenska marknaden, och hur man kan hitta den verkliga 
betalningsviljan. 
1.1  Syfte och Frågeställning
Syftet  med  den här  uppsatsen  är  att  undersöka  hur  den svenska  konsumenten 
resonerar i sin dagliga handel utav livsmedel. Jag fokuserar på konsumentens syn 
och efterfråga på varor som anses rättvist producerade i förhållande till det pris 
man är villig att betala i butik. Mitt syfte är även att kontrollera hur väl en typ av 
märkning på livsmedel ger den information till konsumenten som det är tänkt. Ger 
certifieringen tydlig information till  konsumenten om de egenskaper som varan 
innehar  eller  blir  konsumenten  istället  lurad  att  tro  att  denne  genom  sin 
konsumtion kan hjälpa mer än vad man i verkligheten gör?
Jag vill även kontrollera efterfrågan på olika typer av certifierade varor; om 
det är så att konsumenten vill ha ett större utbud av certifierade varor samt hur 
mycket mer konsumenten är villig att betala för dessa typer av varor.
Min frågeställning är:
Hur mycket är konsumenten villig att betala för ”rättvisa egenskaper” 
hos en viss livsmedelsvara?
För större förståelse av frågan krävs en definition av vad jag i denna uppsats 
avser med ”rättvisa egenskaper”. Med rättvisa egenskaper syftar jag på de kriterier 
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som  Fairtrade  ställer  (se  avsnitt  2.2).  Den  breda  definitionen  av  rättvisa 
egenskaper är att produktionen av varan har skett under humana förhållanden och 
i samråd med de mänskliga rättigheterna, samt att barnarbete ej har förekommit. 
1.2 Enkätundersökning
För att samla in information angående konsumentens syn på, och efterfrågan av, 
Fairtrade-certifierade varor har jag valt att göra en enkätundersökning. Enkäten 
har  delats  ut  i  både  Lund  och  Stockholm.  I  Stockholm valde  jag  att  dela  ut 
enkäterna i Vällingby, en förort i norra Stockholm. Både i Lund och Vällingby har 
jag valt att dela ut enkäter på platser där det rör sig mycket människor. Jag har 
även tagit hänsyn till att det på utdelningsplatserna ska finnas en del sittplatser, 
vilket  underlättar  för  respondenten,  vilket  har  inneburit  busshållplatser  och 
tunnelbana/tåg-perronger.
Det kan vara värt att notera att Lund är en så kallad certifierad Fairtrade City,  
vilket  innebär att  många livsmedelsbutiker  i  Lund har åtagit  sig att  skylta  och 
framhäva Fairtrade-certifierade varor i butiken. Varorna ska vara synliga och det 
ska vara lätt för konsumenten att hitta dessa. För att Lunds kommun ska få behålla 
sin certifiering krävs att konsumenterna informeras om vad Fairtrade är samt att 
försäljningen av Fairtrade-produkter ökar för varje år (Fairtrade 2012a s. 10-11). 
Då endast 48 av Sveriges totalt  290 kommuner är certifierade Fairtrade Cities, 
förekommer  skillnader  i  vilka  krav  som  ställs  i  kommunerna  på  Fairtrade-
skyltning  och  konsumentinformation.  Detta  kan  medföra  skillnader  i 
konsumenternas  enkätsvar.  I  Stockholms-området  till  exempel,  finns  idag inga 
Fairtrade-certifierade kommuner.
Frågorna som ställdes  till  konsumenterna var utformade för att  ta  reda om 
problemet  med asymmetrisk  information  finns samt vilken betalningsvilja  som 
finns  hos  konsumenterna  för  Fairtrade-märkta  varor.  Frågorna  rörde  även 
konsumentens informationssökande och om det kan underlättas i och med olika 
typer av märkningar. Syftet var också att ta reda på hur efterfrågan på Fairtrade-
märkta  varor  ser ut  i  förhållande  till  två andra egenskaper  som också blir  allt 
vanligare i livsmedelsbutiker; närproducerade och ekologiska varor. Hela enkäten 
återfinns i bilaga 1. 
1.2.1 Urval
Jag har valt att göra ett slumpmässigt urval av konsumenter i Lund och Vällingby. 
Enkäterna  har  slumpmässigt  delats  ut  till  de  konsumenter  som  antingen  har 
passerat mig eller till exempel suttit och väntat på buss eller tåg. Min tanke med 
ett  slumpmässigt  urval  grundar  sig  i  att  alla  typer  av  konsumenter  ska  ha 
möjlighet  att  komma med i  urvalet.  Alla  konsumenter  har dock aldrig samma 
sannolikhet att bli utvalda eftersom jag endast kommer tillfråga de som passerar 
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mig  under  dessa  specifika  tidpunkter  och  på  den  specifika  platsen.  Ett  annat 
problem med denna typ av utförande, att ”fånga in” respondenter på stan, är att 
bortfallet blir okänt eftersom jag inte vet hur många jag faktiskt frågat och hur 
många av dessa som inte ville delta i undersökningen (Dahmström 2005 s. 9).
Jag uppmärksammade, efter mitt utdelande av enkäter, att alla konsumenter 
inte var lika benägna att svara på mina frågor. Det var till exempel mycket lättare 
att få svar från unga kvinnor än medelålders män. Generellt var det lättare att få in 
svar  från  unga  än  från  äldre.  Detta  påverkar  självfallet  mitt  urval  och  även 
undersökningens resultat.
1.2.2 Sammanfattning av Fairtrades konsumentundersökning
Fairtrade har gjort en egen konsumentundersökning, vilken även kommer att ligga 
till grund för de slutsatser som jag drar i denna uppsats. Undersökningen utfördes 
i februari 2012 genom intervjuer med 2001 personer, varav 50 % var kvinnor och 
50 % var män (Sifo 2012 s. 2) Här följer en sammanfattning av de resultat som de 
kom fram till. (Se frågorna som ställdes i Bilaga 2).
Av  de  konsumenter  som tillfrågades  i  undersökningen  angav  35 % att  de 
kände till  Fairtrade.  Frågan ställdes på sådant sätt  att  den tillfrågade fick säga 
namnet  på de etiska och miljömässiga märkningar  denne kände till.  Den enda 
märkningen  som  konsumenterna  angav  fler  gånger  än  Fairtrade  var  Svanen-
märkningen,  den namngavs  av 52 %. KRAV-märkningen namngavs  av 31 %, 
vilket är strax under Fairtrade (Sifo 2012 s. 5). Fairtrade verkar således vara en av 
de mest kända certifieringarna. 
När respondenterna senare fick se en bild på Fairtrade-certifieringen var det 70 
%  som  sa  att  de  någon  sett  märkningen.  Fler  kvinnor  än  män  kände  till 
märkningen,  och  bland de  yngre  (15-34 år)  var  kännedomen högre  än hos  de 
äldre. 90 % av den yngre målgruppen kände till märkningen (Sifo 2012 s. 6).
Hur väl konsumenten  upplever att  man känner till  vad märkningen står för 
visade inte på några signifikanta skillnader från 2011. Den äldsta målgruppen 56-
79 år angav i störst utsträckning (14 %) att man visste mycket väl vad Fairtrade-
certifieringen innebär. Totalt bland urvalet angav 11 % att de kände till mycket 
väl  vad  märkningen  står  för.  Endast  de  konsumenter  som  angav  att  de  sett 
Fairtrade-märkningen fick denna fråga (Sifo 2012 s. 7).
73 % av de tillfrågade som hade sett Fairtrade-märkningen uppgav att de i 
snitt  handlar  minst  en  Fairtrade-märkt  produkt  i  månaden.  29  % anger  att  de 
handlar tre eller fler produkter per månad. 13 % handlar fem eller fler Fairtrade-
märkta produkter i månaden i snitt (Sifo 2012 s. 8).
Den allmänna inställningen till Fairtrade efterfrågades, och det visade sig att 
kvinnor är mer positivt inställda till märkningen än vad männen är. Även i detta 
sammanhang var det den yngre åldersgruppen (15-34 år) som var mer positiva än 
de äldre. Totalt var 59 % positiva till Fairtrade (de som svarade 6 eller 7 på en 
rangordning från 1 till 7) (Sifo 2012 s. 10). 
22 % angav att de instämde helt på påståendet att det är värt att betala lite mer 
för Fairtrade-produkter än för samma vara utan märkning. Fler kvinnor (26 %) än 
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män (15 %) instämde helt på samma påstående. Undersökningen visar att 63 % är 
mer  positiva  till  att  betala  lite  mer  för  en  Fairtrade-märkt  vara  än  vad  de  är 
negativa till det (Sifo 2012 s. 11).
Förtroendet för Fairtrade låg på ungefär samma nivå 2012 som för 2011 för 
hela urvalet. Mycket stort eller stort förtroende hade 35 % av de tillfrågade. Den 
åldersgrupp som hade störst förtroende var de unga (15-34 år), och kvinnorna (42 
%) hade större förtroende än männen (31 %) (Sifo 2012 s. 12).
1.3 Avgränsningar
Min  analys  av  betalningsvilja  kommer  att  bestå  av  svaren  från  den 
enkätundersökning som jag har utfört. Tidigare resultat från andra studier kommer 
att diskuteras i kapitel 4. Jag kommer att dra slutsatser utifrån mina egna resultat 
samt  resultaten  från  tidigare  studier.  Då betalningsviljan  hos  konsumenter  kan 
mätas på olika sätt,  anser jag det intressant att jämföra min enkätundersökning 
med andra studier som har utförts genom andra tillvägagångssätt.
Tidigare undersökningar visar att  konsumenter  som besvarar enkätfrågor  är 
mer positivt inställda till Fairtrade-märkta varor än vad verkligheten visar. Jag har 
på  grund  av  många  olika  faktorer  valt  att  begränsa  min  studie  till  en 
enkätundersökning. För att få ett mer tillförlitligt resultat har jag även använt mig 
av studier som genom andra metoder mäter betalningsviljan hos konsumenter.
1.4 Material och källkritik
Det material som jag använt mig av består främst av vetenskapliga artiklar samt 
en del teoriböcker.  Mycket  av den fakta som presenteras  om Fairtrade har jag 
hämtat från deras egen hemsida, vilket skulle kunna innebära att den fakta som 
ges inte är helt opartisk. Dock anser jag inte att detta är ett problem, då mycket av 
den fakta som jag presenterar angående om hur Fairtrade verkar inte har någon 
betydelse för hur själva analysen utav betalningsviljan senare utförs. Fakta som 
presenteras om Fairtrade är till för att läsaren ska få en större förståelse för hur 
Fairtrade skapades samt hur de jobbar för att nå de mål som eftersträvas. Vid detta 
läggs ingen värdering senare i analysen. 
Jag  har  även  utgått  från  Helena  Johanssons  rapport  ”Vad  uppnås  med 
rättvisemärkning?”,  vilken  därför  borde  kommenteras  lite  extra.  Rapporten 
undersöker hur väl Fairtrade fungerar och hur mycket  av de extra pengar som 
betalas för en Fairtrade-märkt vara som verkligen går till jordbrukarna. Rapporten 
är något kritisk i sin framtoning, vilket gör den till en bra motpol till Fairtrades 
egna hemsida. På detta vis anser jag mig ha hittat en neutralitet som förhindrar att 
mitt eget tyckande upptar plats i analysen.
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2 Fairtrade
På  Fairtrades  egen  hemsida  kan  man  läsa  ”Fairtrade  är  en  oberoende 
produktmärkning.  Välj  Fairtrademärkta  produkter  och skapa förutsättningar  för 
odlare  och  anställda  i  utvecklingsländer  att  förbättra  sina  arbets-  och 
levnadsvillkor.”  (www.fairtrade.se).  Detta  är  den  snabba  sammanfattningen  av 
vad Fairtrade representerar. I detta avsnitt kommer jag att ge en kort bakgrund om 
när och varför Fairtrade bildades, samt beskriva hur de arbetar och hur importen 
till och försäljningen i Sverige ser ut. Jag kommer även att redogöra för skillnader 
och likheter mellan olika typer av rättvisemärkta produkter.
2.1 Konventionell handel jämfört med Fairtrade
Fairtrade  menar  att  den  konventionella  handeln  ibland  medför  barnarbete  och 
arbete under slavliknande förhållanden eftersom att man vill pressa priserna. De 
menar att det inte får bli en konkurrensfördel att kränka de mänskliga rättigheterna 
(Fairtrade 2012d). Nedan följer en kort redogörelse för hur Fairtrade arbetar till 
skillnad från hur den konventionella handeln fungerar.
Det  minimipris  som  Fairtrade  garanterar  odlaren  täcker 
produktionskostnaderna och odlaren garanteras att aldrig få mindre betalt än detta. 
Det är Fairtrade International som beräknar minimipriset och det är sedan köparen 
och odlaren som förhandlar fram ett pris som antingen är lika med minimipriset 
eller högre än detta (Fairtrade 2012d). Den premie som delas ut till odlaren brukar 
vara på ca 5 % av försäljningsvärdet och det är alltså köparen som tillhandahåller 
den  extra  kostnaden.  Premien  är  tänkt  att  användas  till  att  förbättra  samhället 
genom t.ex.  en ny skola,  bättre  vård eller  förbättring av jordbruken (Fairtrade 
2012d).  Om den Fairtradecertifierade varan även är ekologisk utlovas ännu ett 
prispålägg som då ska täcka den extra kostnaden för odlaren att producera varor 
enligt de kraven (Fairtrade 2012d). Fairtrade menar att detta blir ett incitament för 
odlaren att övergå till ekologisk produktion. Även om odlaren i slutändan skulle 
vinna på detta och alltså få tillgång till ”den ekologiska prisdifferentialen”, så kan 
det innebära en lång och kostsam process för en småskalig odlare i ett  u-land. 
Fairtrade strävar efter att, trots en lång och dyr process, motivera odlarna att bli 
alltmer miljömedvetna och att utveckla produktionen till ekologisk odling.
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2.1.1 Prissättning av Fairtrade-varor
En Fairtradeprodukt är ofta dyrare för konsumenten än en konventionell vara. Det 
är det importerande företaget som sätter priset på varan. Fairtrade kontrollerar inte 
detta, den kontroll som finns är att FLO-cert kontrollerar betalningar, volymer och 
leveranser för att se att dessa uppfyller Fairtrades kriterier samt att det stämmer 
överens med vad som är avtalat mellan odlare och importör (Fairtrade 2012d). 
En  förklaring  till  att  Fairtrade-märkta  produkter  ofta  är  dyrare  än 
konventionella importvaror är att minimipris, prispremie och eventuell ekologisk 
premie måste räknas in i priset. Utöver detta spelar även efterfråga och utbud en 
viss roll. Om det är stora volymer av en viss produkt som köps in, kommer priset 
att kunna pressas; motsatt sker vid små importvolymer (Fairtrade 2012d). Dessa 
kriterier är sådant som alltid spelar roll vid en prissättning, utöver detta kan det 
även finnas incitament för det importerande företaget att ta ut ett ytterligare högre 
pris på grund av de merkostnader det medför att handla med Fairtrade-produkter. 
Företag kan se en vinstmöjlighet med hjälp av den positiva associationen, från 
konsumentens håll, med märkningen på produkten (Johansson 2009 s. 44-45). I 
beräkningen måste man även ha med att de företag som marknadsför och säljer 
Fairtrade-produkter på den svenska marknaden betalar en licensavgift för att få 
använda sig av märkningen. Enligt Fairtrade är denna rörlig och ligger på ca 1-2 
% av konsumentpriset (Fairtrade 2012d). 
2.2 Kriterier för Fairtrade-certifierade varor
Inom certifieringen för Fairtrade döljer sig ett antal kriterier som måste efterlevas 
för att ett företag ska få sätta märkningen på sina produkter. Jag tänkte i detta 
avsnitt redogöra för dessa och tydliggöra vad de står för.
 Minimipris: Det  minsta  pris  som  odlaren  kan  få  betalt  för  de  certifierade 
råvaror som säljs. Fairtrade International räknar ut detta, men det är odlaren och 
köparen  som  sen  kommer  fram  till  ett  pris  för  varorna,  dock  som  lägst 
minimipriset.
 Minimilön:  Alla  anställda  på  ett  Fairtrade-certifierat  jordbruk  garanteras  en 
minsta lön. Minimilönen motsvaras av den nationella minimilönen i landet där 
jordbruket ligger. 
 Prispremie: En premie som motsvarar en viss del av försäljningspriset. Det är 
köparen som betalar ut premien till odlaren. Hur premien ska användas bestäms 
av alla jordbrukare inom samma organisation. Detta används bl.a. till nya skolor.
 Inget barnarbete:  Ingen under 15 år får anställas.  Om barn som tillhör  den 
jordbrukande familjen hjälper till med jordbruket ses detta inte som barnarbete, 
eftersom barnet då inte är anställd.
 Ingen diskriminering: Ingen får diskrimineras på grund av etnicitet, hudfärg, 
kön, sexuell läggning, ålder, funktionshinder, politisk eller religiös åsikt när det 
gäller beslut om anställning eller arbetsvillkor. 
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 Demokratisk organisering:  Alla Fairtrade-certifierade odlare måste ingå i en 
organisation där årsmöte är obligatoriskt och där alla odlare har rätt att uttrycka 
sin åsikt. Alla odlare har även rätt att gå med i befintliga fackföreningar eller att 
skapa en egen.
 Miljöhänsyn:  Odlarna  måste  alltid  jobba  för  att  miljöpåverkan  ska  minska. 
Vissa  miljöfarliga  kemikalier  och  bekämpningsmedel  får  inte  användas. 
Fairtrade lockar odlarna till att bli ekologiska genom en ytterligare premie för de 
varor som är både ekologiska och Fairtrade-certifierade.
(Källa: http://www.fairtrade.se/om-fairtrade/krav-kriterier/)
2.3 Fairtrade, Fair Trade och WFTO
Fairtrade  är  en  produktcertifiering  som främst  används  på  jordbruksprodukter. 
Kraven för att få använda märkningen är framtagna från Fairtrade International, 
och mer om dessa finns att läsa under avsnitt 3.3. I Sverige heter organisationen 
Fairtrade  Sverige,  vilken  är  den  svenska  underorganisationen  till  den 
internationella  organisationen.  Produkter  som  märks  med  denna  certifiering 
använder  sig  av  de  jordbruk  som Fairtrade  International  har  certifierat.  Inom 
organisationen Fairtrade finns ett kontrollorgan som heter FLO-cert, det är detta 
organ som utför kontroller  och beviljar certifieringar till  jordbrukare (FLO-cert 
2012).
WFTO står för World Fair Trade Organisation och är en medlemsorganisation 
som  arbetar  efter  tio  olika  kriterier  för  rättvis  handel.  Alla  medlemmar  i 
organisationen måste följa dessa. WFTO har även de en typ av certifiering eller 
logotyp som visar att en viss organisation är medlem i WFTO och därmed följer 
den tio kriterierna. Organisationen arbetar för att handel med fattiga länder ska 
vara  rättvis,  och  strävar  efter  samma  mål  som  Fairtrade  (WFTO  2012). 
Organisationen är närvande i 70 länder och har mer än 450 medlemmar runt om i 
världen (WFTO Europe 2012).
Fair Trade är ett mer generellt begrepp som används för rättvis handel. Fair 
Trade innefattar flera olika märkningar och en större vidd av produkter så som 
hantverk,  heminredning  och  smycken.  I  Sverige  finns  ett  flertal  exempel  på 
organisationer  som  arbetar  för  rättvisare  handel,  och  då  inte  enbart  med 
Fairtradecertifieringen  i  fokus.  The  House  of  Fair  Trade  är  ett  import-  och 
grossistföretag  som  ingår  i  WFTO.  Företaget  bildades  ur  ett  annat  ”rättvis 
handel”-företag som heter Organisationen Fair Trade Återförsäljarna (House Fair 
Trade  2012).  Organsiationen  Fair  Trade  Återförsäljarna  är  den  svenska 
medlemsorganisationen  för  återförsäljare  av  rättvisa  produkter  (Fair  Trade 
Återförsäljarna 2012). Medlemmar i organisationen arbetar efter samma mål och 
riktlinjer  och  organisationen  ingår  i  WFTO.  I  Sverige  finns  även  Fair  Trade 
Center som är en organisation som främst arbetar med att sprida information samt 
ge kunskap till  företag om hur de kan ta sitt sociala ansvar (Fair Trade Center 
2012). Inom begreppet Fair Trade återfinns alltså alla typer av rättvis handel.
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Gemensamt för alla typer av organisationer, återförsäljare och föreningar är att 
de alla arbetar för att rättvis handel ska öka, och att både privata konsumenter och 
företag ska ta sitt ansvar. I den här uppsatsen kommer jag främst att fokusera på 
Fairtradecertifieringen  när  jag  gör  min  analys,  men  då  mycket  av  de 
undersökningar  som gjorts  angående  rättvis  handel  mer  generellt  stämmer  väl 
överens med Fairtradehandeln, kommer även rättvis handel att behandlas i vissa 
sammanhang.
2.4 Kort bakgrund till Fairtrade
Fairtrade Sverige hette tidigare Rättvisemärkt, men 2010 byttes namnet ut för att 
konsumenten  lättare  skulle  förstå  kopplingen  mellan  den  internationella 
organisationen  Fairtrade  och  dess  svenske  representant  Fairtrade  Sverige 
(Fairtrade 2012c).  Den första Fairtrade-märkta produkten var kaffe från Mexiko 
som såldes på den Holländska marknaden 1988 (Fairtrade International 2012a). 
Fairtrade skapades ursprungligen för att ge jordbrukare i fattiga utvecklingsländer 
en rättvisare och säkrare vardag. De beskriver sig själva som ett alternativ till den 
konventionella handeln (Fairtrade International 2012b). 
Fairtrades vision handlar främst om en rättvis världshandel, där jordbrukare i 
fattiga länder kan leva i ekonomisk trygghet och själva kunna bestämma över sin 
framtid (Fairtrade 2012c). Fairtrade eftersträvar att uppnå förbättrad ekonomi hos 
odlarna  genom minimipriser,  minimilön  samt  en  prispremie  som delas  ut  för 
investering i lokalsamhället.  Odlarna måste även organisera sig i någon typ av 
demokratisk form, där alla ska ha rätt att uttrycka sin åsikt bland annat angående 
hur premien ska användas. Alla jordbrukare som är certifierade får även möjlighet 
att  ansluta sig till  ett  fackförbund och det finns även krav på att  arbetsgivaren 
arrangerar regelbundna möten med fackliga representanter (Fairtrade 2012b).
2.5 Svensk import och försäljning av Fairtrade-
märkta varor
Den största importören, sett till omsättning, av Fair Trade-produkter i Sverige är 
Sackeus  AB.  De säljer  både  varor  som är  Fairtrade-märkta  och varor  som är 
godkända av  WFTO (World Fair  Trade  Organization  2012).  I  en rapport  från 
2007 ser  man  tydligt  att  Sverige  ligger  relativt  långt  efter  övriga  Fair  Trade-
importerande länder i Europa, vad gäller antal organisationer som importerar Fair 
Trade (Fair Trade 2007 s 12). Sedan 2007 har dock en del småskaliga importörer 
börjat att importera Fairtradevaror. De enda länder som hade färre importörer än 
Sverige år 2007 var Luxemburg, Irland och Finland (Fair Trade 2007 s. 12).
Fairtrade Sverige skriver på sin hemsida att i dagsläget säljer de certifierade 
jordbruken  ca  30  %  av  sin  produktion  som  Fairtrade  och  resterande  som 
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konventionell  produktion.  Detta  trots  att  hela  jordbruket  uppfyller  kraven  för 
Fairtrade (Fairtrade 2012d). Detta innebär alltså att en del av de konventionella 
varor som konsumenten köper kan vara Fairtrade-odlade även om det inte syns på 
förpackningen.  I  Sverige  är  ca  75  %  av  de  Fairtrade-märkta  varorna  även 
ekologiska, men om man ser till hela produktionen inom Fairtrade så är andelen 
ekologisk produktion ca 30 % (Fairtrade 2012d). 
Sveriges  import  av  Fairtrade-varor  ökade  med  17  %  under  2011,  vilket 
motsvarar 1,2 miljoner SEK (Fairtrade 2011a s.1). Detta kan jämföras med den 
totala försäljningen av livsmedel och drycker som under 2011 var 228 miljarder 
SEK (SCB 2011 s. 1). Hela Sveriges import ökade under 2011 med 5 %, och 
uppgick till 101 miljarder SEK (Jordbruksverket 2012 s. 13). 
Fairtrades rapport om försäljningen i Sverige under 2011 visar att varje svensk 
lägger i genomsnitt 129 SEK på Fairtrade-varor varje år (Fairtrade 2011a s. 1). 
Detta ser Fairtrade som en tydlig markering på att det svenska folket blir alltmer 
intresserade av att handla rättvist producerade varor. Att summan per person är så 
låg kan ha sin förklaring i att det är en specifik grupp av människor som alltid 
handlar Fairtrade-märkta varor så ofta de kan, medan andra grupper, i motsats, 
kanske  främst  fokuserar  på  att  handla  så  billigt  som  möjligt.  Konsumentens 
preferenser angående egenskaper hos de varor som de handlar skiljer sig mycket 
åt. 2007 låg samma siffra på 4,66 Euro (ca 40 SEK) per person (Fairtrade 2007 s. 
19). Så i jämförelse med år 2007 har varje svensk ökat sina inköp av Fairtrade-
märkta  varor  med  ca  80  SEK.  Om trenden  fortsätter  innebär  det  att  allt  fler 
svenskar lägger mer och mer pengar på rättvisa varor.
47 % av försäljningen av Fairtrade-märkta varor sker i dagligvaruhandeln, 21 
%  i  detaljhandeln  och  32  %  i  out-of-home  (restauranger,  caféer  och  hotell) 
(Fairtrade 2011a s. 2). Av de Fairtrade-märkta livsmedel som säljs i Sverige är 
snacks, kex och bakverk den produktgrupp som har ökat mest under 2011, med 
184 %, även om kaffe fortfarande är den största livsmedelsgruppen sett till värde 
(Ibid).  Bananer  är  volymmässigt,  av  de  varor  som  mäts  i  ton,  den  största 
Fairtrade-märkta varan på den svenska marknaden (Ibid). 
I december 2011 fanns det 174 företag på den svenska marknaden som säljer 
Fairtrade-certifierade produkter och antal produkter var vid samma tidpunkt 1311 
stycken (Fairtrade 2011b s. 11). Både antal företag och antal produkter har ökat 
för varje år. Frågan är om det finns en gräns för hur mycket försäljningen kan 
öka? Schweiz är det land som har den högsta konsumtionen av Fairtrade-varor per 
capita. Fairtrade-märkta bananer där för 55 % av marknaden, men sedan 2004 har 
tillväxten i försäljningen stagnerat (Johansson 2009 s. 27). Detta skulle med andra 
ord kunna tyda på att  det finns ett  tak på hur mycket  Fairtrade-varor ett lands 
konsumenter kan efterfråga och konsumera. För att jämföra med Sverige, utgör 
Fairtrade-märkta  bananer  idag  5,1  %  av  marknaden  (Fairtrade  2011a).  Detta 
innebär  alltså  att  Sverige  fortfarande  borde  ha  en  bit  kvar  till  en  stagnerande 
försäljning av Fairtrade, om vi förutsätter likande förhållanden här som i Schweiz.
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3 Teori
Detta  avsnitt  inleds  med  att  teorin  bakom konventionell  handel  och  Fairtrade 
handel  gås  igenom.  Efter  detta  kommer  problematiken  bakom  asymmetrisk 
information och konsumentens informationssökande att tas upp. Vidare behandlas 
efterfråga  samt  konsument-  och  producentöverskott.  Den sista  delen  består  av 
teorin bakom att mäta betalningsviljan hos konsumenter.
3.1 Ekonomiska aspekter av Fairtrade
Fairtrade  och  ”den  rättvisa  handeln”  kan  ses  som  ett  alternativ  till 
hjälporganisationer, frihandel och protektionism. Jag kommer nedan att redogöra 
för hur Fairtrade fungerar i förhållande till  övriga alternativ att bedriva handel, 
samt  andra  sätt  att  hjälpa  fattiga  jordbrukare  i  u-länder,  som till  exempel  via 
hjälporganisationer och donationer. 
Om  vi  ser  Fairtrade  som  ett  alternativ  till  olika  hjälporganisationer  kan 
fördelen vara att ”den bekväma konsumenten” inte själv aktivt behöver leta upp 
en organisation som denne vill  skänka pengar till,  utan det enda som krävs av 
konsumenten är att välja vilka livsmedel som inhandlas (Johansson 2009 s. 40). 
Att välja en Fairtrade-märkt vara kan vara ett politiskt ställningstagande för att 
visa att man inte är nöjd med de arbetsförhållanden som ibland råder för anställda 
i u-länder. Nackdelen med att välja Fairtrade istället för att direkt ge bistånd till 
odlarna är att transfereringseffektiviteten inte är lika stor som när man ger pengar 
direkt till jordbrukaren. Det vore ekonomiskt mycket effektivare om konsumenten 
istället för att betala några kronor extra för en Fairtrade-märkt produkt skänkte 
samma summa direkt till en organisation med 90-konto (Johansson 2009 s. 45). 
Pengar som måste passera flera olika led innan de kommer fram till den tänkta 
jordbrukaren  har  fler  möjligheter  att  ”försvinna”  på  vägen.  Antingen  genom 
korruption eller  höjda priser för arrenden och de insatsvaror som jordbrukaren 
använder (Johansson 2009 s. 46-47). Det är svårt att avgöra i hur stor utsträckning 
dessa typer av läckage av pengar sker, men det är viktigt att vara medveten om 
möjliga pengaläckage när pengar ges på detta sätt. Ett argument är att effektivitet 
och rättvist producerade produkter kanske inte alltid går hand i hand, men att det 
kan vara viktigare att  en produkt är  rättvis  än att  effektiviteten är så hög som 
möjligt  (Maseland och De Vaal 2002 s. 255). Många konsumenter kanske inte 
främst väljer Fairtrade på grund av att de är ute efter det effektivaste sättet att ge 
pengar. Ofta spelar den totala nyttan av att välja en Fairtrade-produkt mindre roll 
än den etiska och moraliska anledningen till varför en konsument väljer Fairtrade 
(Maseland och De Vaal 2002 s. 253)
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För att jämföra Fairtrade-handel med frihandel kommer jag att använda mig av 
Heckscher-Ohlin-modellen då det är en välkänd modell som tar hänsyn till olika 
länders  produktionsfaktorer  samt  hur dessa kan användas på bästa  sätt  när  det 
gäller handel mellan två länder (Krugman och Obstfeld 2006 s. 50). Betydelsen av 
komparativa fördelar och kostnader i produktionen tas upp och modellen utgår 
ifrån två varor,  två faktorer och två länder,  vilket passar bra för en jämförelse 
mellan  ett  fattigt  land  (u-landet)  och  ett  rikt  land (Sverige)  som handlar  med 
varandra. Antagandet kommer även vara att Sveriges rikliga produktionsfaktor är 
högre innan handel inleds, än u-landets rikliga faktor innan handel. Detta tillåter 
oss även att anta att ägarna till den rikliga produktionsfaktorn i u-landet kommer 
vara  de  som  initialt  har  det  sämst  (Maseland  och  De  Vaal  2002  s.  258). 
Heckscher-Ohlin-modellen  kan  även  användas  för  att  analysera 
inkomsttransfereringseffekten  som  sker  mellan  två  länder  som  handlar  med 
varandra (Krugman och Obstfeld 2006 s. 84). Ett syfte med Fairtrade är att flytta 
pengar/inkomster  från  de  rikare  länderna  till  de  fattigare  länderna.  Detta  görs 
bland annat  genom att  garantera  ett  minipris  till  jordbrukarna som ligger  över 
världsmarknadspriset samt genom att garantera en prispremie som ska användas 
till att bygga upp samhället där jordbrukarna verkar.
Att, som konsument, välja Fairtrade framför frihandel innebär att jordbrukarna 
som  omfattas  av  Fairtrade  inte  drabbas  lika  hårt  av  sjunkande 
världsmarknadspriser. De jordbrukare som är certifierade behöver på så sätt inte 
oroa sig för minskad inkomst även om priserna för deras råvaror går ner. Under 
perioder  med  låga  världsmarknadspriser  visar  det  sig  att  jordbrukare  som  är 
certifierade av Fairtrade klarar sig bättre än de som inte är certifierade (Johansson 
2009 s. 30). 
Ett annat argument för att välja Fairtrade kan vara att det finns ett krav på 
goda arbetsförhållanden i produktionen, att de mänskliga rättigheterna efterlevs 
samt att  barnarbete inte ska förekomma (Fairtrade 2012b). Detta är något som 
kontrolleras med regelbundna annonserade kontroller av Fairtrade International. 
Det finns dock en risk att dessa inte alltid efterlevs, men det får antas att Fairtrade-
certifieringen  och  kontrollerna  ger  ett  visst  incitament  för  jordbrukarna  att 
efterleva dessa krav. 
När ett minimipris garanteras reagerar marknaden inte som den borde på utbud 
och efterfråga.  När  produktionen av en  viss  vara  fortsätter  i  samma takt  trots 
minskad efterfråga (och därmed minskat pris) kan snedvridningar uppstå, vilket 
gör att det produceras ett överskott av varan. Att konsumenten betalar ett högre 
pris  för  Fairtrade-varor  (exportvaror  från  ett  fattigt  land)  kan  effektmässigt 
likställas med att införa en importkvot för samma vara (Maseland och De Vaal 
2002 s. 259). Genom att applicera Stolper och Samuleson-teoremet på detta visar 
det sig att handel leder till vinster för den rikliga produktionsfaktorn och förluster 
för den knappa faktorn. När man på något sätt begränsar handeln kommer även 
dessa  vinster  och  förluster  att  begränsas  (Ibid).  Så  till  skillnad  från  frihandel 
kommer  handel  enligt  Fairtrade  att  missgynna  den  rikliga  produktionsfaktorn, 
samtidigt  som den knappa faktorn vinner (Ibid).  Vad gäller  en protektionistisk 
marknad kommer Fairtrade alltid vara att föredra, eftersom det ändå bidrar till att 
länderna  handlar  med  varandra  då  handel  leder  till  vinster  enligt  tidigare 
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resonemang.  Protektionism  bidrar  även  till  att  ägarna  av  den  knappa 
produktionsfaktorn  i  det  rika  landet  (Sverige  i  detta  exempel)  får  det  bättre 
eftersom man vill skydda denna marknad från konkurrens.
Sammanfattningsvis kan vi alltså konstatera att Fairtrade begränsar handeln, 
enligt  tidigare  resonemang  med  hjälp  av  Heckscher-Ohlin-modellen,  samtidigt 
som de positiva konsekvenserna så som bra arbetsförhållanden med mera bidrar 
till att de jordbrukare som omfattas av Fairtrade-certifieringen får det bättre. Det 
effektivaste  sättet  att  ge  pengar  till  fattiga  jordbrukare  är  således  inte  genom 
Fairtrade. Denna typ av varor kan dock ge upphov till vissa pengatransfereringar 
som annars inte hade uppstått, vilket i sådana fall ändå leder till något positivt. 
Fairtrade kan även vara ett sätt för konsumenten att uttrycka sin åsikt vad gäller 
orättvisor i fattigare länder, vilket kan vara en anledning att välja Fairtrade-märkta 
varor framför andra typer av varor.
3.2 Vikten av rätt information
Asymmetrisk  information  definieras  som ”en situation där  en av parterna som 
medverkar i någon typ av ekonomisk transaktion har bättre information angående 
den berörda varan än vad den andra parten har” (Rosen och Gayer 2010 s.47). 
Tanken med olika certifieringar på livsmedel är att det ska öka informationsflödet 
till konsumenten och att det ska vara lättare för konsumenten att snabbt bilda sig 
en uppfattning om varans egenskaper. Genom en specifik märkning på en vara får 
konsumenten information kring hur och var den har producerats. Trots detta kan 
märkningar  som är  tänkta att  förbättra  informationen istället  vara missvisande. 
Det kan leda till att konsumenten tror att denne betalar för något man egentligen 
inte betalar för. 
Ett skäl till att konsumenten väljer att köpa en Fairtrade-certifierad vara kan 
vara att hjälpa fattiga jordbrukare i u-länder att  få det ekonomiskt bättre ställt.  
Genom att köpa en Fairtrade-vara anses man bidra till att positiva effekter skapas. 
En positiv externalitet är när en persons handling bidrar till att någon annans nytta 
och  välfärd  ökar  (Rosen  och  Gayer,  2010  s.47).  Den  sociala  premien  som 
importören ger Fairtrade-odlaren skulle kunna ses som ett exempel på detta. Den 
sociala premien är till  för att investeras i det samhälle där jordbrukaren verkar, 
vilket innebär att hela samhället får ta del av vinsten. I Fairtrades kriterier nämns 
även att barnarbetet minskar på grund av att samhällets ekonomi blir bättre, vilket 
leder  till  att  barn  kan  gå  i  skolan  istället  för  att  arbeta  (Fairtrade  2012b). 
Problemet med asymmetrisk information uppstår om konsumenten tror att hjälpen 
till jordbrukarna blir större än vad den är i verkligheten, eller om konsumenten på 
annat sätt tror att certifieringen innebär något som den inte gör.
Problem  som  kan  uppstå  med  asymmetrisk  information  innebär  att 
konsumenten  kan känna sig lurad över  att  de förväntningar  som finns  på den 
aktuella certifieringen inte stämmer överens med verkligheten.  Johansson (2009) 
tar  upp  problematiken  med  att  det  kan  finnas  incitament  för  de  som  säljer 
Fairtrade-märkta varor att höja priset på dessa mer än vad som är motiverat (s. 44-
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45).  Detta  bidrar  till  att  endast  en  liten  del  av  det  merpris  som konsumenten 
betalar faktiskt går till jordbrukarna (Ibid). Det finns inga regler för hur mycket 
en Fairtrade-märkt vara får kosta, och precis som för prissättningen av andra varor 
är det säljaren som sätter priset (Johansson 2009 s. 46). 
Transfereringseffektiviteten för Fairtrade-varor är låg och i många fall lägre än 
vad konsumenten får intryck av. Det är svårt att komma med lösningar på den här 
typen  av  asymmetrisk  information  eftersom  det  är  nästintill  omöjligt  för 
konsumenten  att  få  information  kring  detta  om  det  inte  uttryckligen  står  på 
förpackningen. 
Att  konsumenten  ständigt  söker  efter  information  om de  varor  de  handlar 
utgör basen för den konkurrenskraftiga marknaden (Wilkie och Dickson 1991 s. 
1). En konsument som har all information om de varor som finns på marknaden 
kan även göra medvetna val när denne handlar (Ibid). 
Tidigare undersökningar visar att konsumenten generellt inte lägger stor vikt 
vid att leta information om de hushållsvaror som inhandlas (Wilkie och Dickson 
1991 s.2). Detta gör att distributören själv måste ge lättillgänglig information till 
konsumenten.  Fairtrade-märkningen på produkter  kan ses  som en lättillgänglig 
informationskälla  som konsumenten  ges  utan  att  denne själv måste  ta  reda  på 
vilken  vara  som  har  producerats  efter  just  de  krav  som  Fairtrade  ställer. 
Problematiken  med  denna  typ  av  information  kan  istället  vara,  som  tidigare 
nämnts,  att  konsumenten  inte  vet  vad  märkningen  betyder.  Frågan  är  om 
konsumenten  aktivt  söker  information  om  de  matvaror  som  inhandlas.  De 
Pelsmacker  m.fl.  (2005)  konstaterar  att  till  exempel  kaffe  jämfört  med  en 
tvättmaskin är en, från konsumentens håll, vara där egenskaperna inte är av lika 
stor vikt (s. 375). När konsumenten ska inhandla en tvättmaskin kommer troligtvis 
mer informationssökande att ske än om denne ska köpa ett nytt kaffe. I motsats till 
att  köpa en tvättmaskin,  blir  egenskaperna hos en specifik inte av samma vikt 
(Ibid). 
Fairtrade och andra etiskt klassade organisationer menar att handel med etiska 
varor ökar. Flera undersökningar visar att det finns ett intresse från konsumenten 
att handla produkter som anses rättvisa (se t.ex. Sifo 2012). Trots detta har den 
etiska produktmarknaden ofta mindre än 1 % av marknaden (De Pelsmacker m.fl. 
2005 s.  364).  Ofta  finns  skillnader  mellan  konsumentens  inställning  till  etiska 
varor och dennes verkliga beteende. Många konsumenter är positivt inställda till 
märkningar  så som Fairtrade  och uppger  i  undersökningar  att  de är  villiga  att 
betala mer för en vara som anses rättvis (De Pelsmacker m.fl. 2005 s. 364). De 
flesta  konsumenter  anser  dock  att  pris,  kvalité,  tillgänglighet  och  varumärke 
påverkar valet av varor mer än rättvisemärkningen (Ibid). Det finns en rad olika 
förklaringar till  att konsumenten inte agerar i enlighet med den positiva attityd 
som finns  gentemot  etiska  varor.  Några  exempel  på  detta  kan  vara  bristande 
tillgänglighet,  misstro  på  att  produkten  verkligen  är  rättvis  och  etisk  eller  att 
informationen angående produkten helt enkelt inte når konsumenten på det sätt 
som är tänkt (De Pelsmacker m.fl. 2005 s. 365).
Informationssökandet hos konsumenter behöver inte alltid ligga till grund för 
valet av livsmedel, utan valet av etiska produkter framför andra varor kan istället 
ha att  göra med de värderingar som konsumenten har (De Pelsmacker  2005 s. 
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366). Konsumenten agerar på ett visst sätt på grund av att denne tror att det är rätt  
och önskvärt agera på det sättet. Bird och Hughes (1997) menar att det finns tre 
olika typer av etiska konsumenter. Den första typen är den konsument som främst 
motiveras  av  sina  moraliska  värderingar  och medvetet  tar  ställning  genom att 
jämföra  etiska  produkter  med  konventionella  produkter.  En  andra  typ  av 
konsument väljer istället produkter utifrån kvalité och varumärke. När denna typ 
av konsument inhandlar en rättvist producerad vara anses det ofta som en bonus. 
Varan i sig har inte blivit utvald på grund av de etiska egenskaper den innehar. 
Den tredje typen av konsument är den som till störst del baserar sina inköp på pris 
och traditionella kvalitetsproblem. Denna konsument benämns ofta som självisk 
och finner inget intresse i att välja etiskt producerade varor (Refererad till i Arnot, 
Boxall och Cash 2006 s. 563).
3.3 Konsument- och Producent-överskott
Inom handeln är utbud och efterfråga en av de viktigaste komponenterna för att en 
marknad ska fungera och existera. Efterfrågan på Fairtrade-varor anses ha ökat 
och utan efterfrågan på dessa typer av varor skulle marknaden inte existera. För 
småskaliga produktioner, så som Fairtrade, är det helt och hållet konsumentens 
efterfråga som styr marknadens storlek. Efterfrågan är även viktig för att hitta det 
pris som konsumenten är villig att betala för specifika egenskaper hos en vara. 
Om ett  pris  på en vara  understiger  det  pris  som konsumenten  är  villig  att 
betala  uppstår  ett  konsumentöverskott  där  konsumenten  anses  ha  ”vunnit” 
skillnaden mellan dessa (Krugman och Obstfeld 2006 s. 182). En konsument är 
villig  att  betala  10  kr  mer  för  ett  Fairtrade-certifierat  kaffe  än  för  ett 
konventionellt kaffe, men det verkliga priset för det certifierade kaffet är 5 kr mer 
än för det konventionella kaffe. Konsumenten har då ett överskott/imaginär vinst 
på 5 kr, vilken benämns konsumentöverskott.  På motsvarande sätt kan vi även 
hitta producentöverskott, genom att producenten är villig att sälja sin Fairtrade-
produkt  till  ett  lägre  pris  än vad hon egentligen  säljer  den  för  (Krugman  och 
Obstfeld 2006 s. 183).
I fallet  Fairtrade kan finns risk för att  både ett  konsumentöverskott  och ett 
producentöverskott  bildas.  Konsumenten litar  på certifieringen och är villig  att 
betala mer för Fairtrade-märkta varor då de extra kronorna anses gå till ett bra 
ändamål.  Producentöverskottet  uppstår  genom  att  producenten  kan  sälja  de 
Fairtrade-märkta  varorna  till  ett  lägre  pris  än  vad  man  gör,  men  då  det  finns 
konsumenter som är villiga att betala lite mer sätts ett högre pris. Ett experiment 
gjort av Arnot, Boxall och Cash (2006) visar att de etiska konsumenterna ofta inte 
är priskänsliga när det gäller rättvise-märkta varor. I deras experiment använde de 
sig av ett café på ett universitet som sålde nybryggt kaffe. Genom att höja och 
sänka priserna  på  antingen  det  konventionella  kaffe  eller  det  Fairtrade-märkta 
kaffet kom de fram till att konsumenter som valde det konventionella kaffet var 
mer priskänsliga än de som föredrog det Fairtrade-märkta kaffet. 
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3.4 Konsumentens betalningsvilja
Den etiska konsumenten definieras som en konsument som  känner ett ansvar för 
samhället och som genom sitt köpbeteende visar sitt engagemang (De Pelsmacker 
m.fl. 2005  s. 363). Etisk konsumtion är när en konsument aktivt väljer att köpa en 
vara  för att den innehar vissa etiska egenskaper (Ibid). Dessa etiska egenskaper 
kan vara sådant som rör den naturliga miljön eller sådant som bidrar till att öka 
nyttan  för  andra  människor.  Det  kan  handla  om  förbättringar  för  antingen 
närmiljön eller helt andra delar av världen (Ibid). De etiska konsumenterna kan 
visa sitt stöd genom att antingen bojkotta vissa varor som inte lever upp till de 
etiska egenskaperna, eller genom att konsumera de produkter som innehar dessa 
(De Pelsmacker m.fl. 2005 s. 364). Fairtrade är ett typexempel på sådana varor 
som den etiska konsumenten väljer att köpa (De Pelsmacker m.fl. 2005 s. 368).
Varje gång en vara ska inhandlas utvärderas varan, av konsumenten, efter de 
egenskaper  som varan besitter.  Beroende på preferenser  försöker  konsumenten 
med  andra  ord  att  hitta  varans  karaktäristika.  I  vissa  fall  betraktas  Fairtrade-
märkta varor som nischvaror; om endast ett kaffe i affären är Fairtrade-märkt, och 
kunden efterfrågar Fairtrade, kommer kunden att välja detta. I verkligheten finns 
det antagligen få konsumenter som endast har en preferens. Många konsumenter 
utvärderar en vara efter flera olika egenskaper och binder sig inte vid en. Så om vi 
istället studerar en konsument som efterfrågar kaffe spelar de olika egenskaperna 
för  de  olika  kaffesorterna  in.  Inom konsumentens  olika  preferenser  tar  denne 
sedan ställning till  huruvida egenskapen att kaffet  är Fairtrade-märkt bidrar till 
viljan att betala lite mer eller inte.
 Betalningsvilja definieras som ”den största summa pengar som individen är 
villig att betala för en viss vara eller tjänst” (Business dictionary 2012). För att 
hitta denna krävs mer än att fråga konsumenten vad denne är villig att betala för 
en viss vara. Undersökningar som görs bland konsumenter visar att inställningen 
till rättvisa varor är positivare än vad verkligheten vittnar om. För att kontrollera 
den verkliga betalningsviljan hos konsumenten krävs att man undersöker mer än 
attityden hos konsumenterna. 
De Pelsmacker m.fl.  (2005) listar några saker som undersökaren måste ha i 
åtanke för att finna den verkliga betalningsviljan. För det första måste mätmetoder 
användas  som  är  så  nära  ett  verkligt  köpbeteende  som  möjligt.  Att  enbart 
undersöka attitydinställningen hos konsumenter räcker inte. För det andra måste 
konsumenten konfronteras med realistiska multiegenskaper som ett verkligt köp 
innebär. Det verkliga köpbeteendet hos konsumenten grundar sig i att flera olika 
egenskaper tas i anspråk och inte enbart egenskapen huruvida varan anses rättvis 
eller ej. En annan viktig aspekt är prisskillnaden mellan en konventionell vara och 
en  rättvis  vara.  Hänsyn  till  den  ökade  kostnaden  som  det  medför  att  välja 
livsmedel som anses rättvisa, måste tas med i undersökningen. Till sist måste man 
även ha i åtanke att alla konsumenter inte är lika troliga konsumenter av etiska 
produkter. Konsumentens individuella preferenser och värderingar medför olika 
betalningsvilja för olika produkter (De Pelsmacker m.fl. 2005 s. 365).
16
Ett annat viktigt begrepp att förklara och ta hänsyn till  när man undersöker 
betalningsviljan är den marginella sociala vinsten. Det kan uppstå svårigheter för 
producenten att räkna in de sociala vinsterna när mängden som ska produceras 
bestäms, vilket kan leda till att det skapas en marginell social vinst som inte var 
medräknad  från  början  (Krugman  och  Obstfeld  2006   s.  214).  Vad  gäller 
Fairtrade-märkta  varor  finns  en  marginell  social  vinst  inräknad  i  varans  pris, 
eftersom grundtanken med den typen av produktion är att jordbrukarna ska vinna 
på att konsumenten väljer deras vara. Även om Fairtrade-märkta varor räknar in 
de sociala vinsterna för jordbrukarna när avtal sluts med importörer i Sverige, kan 
det ändå vara svårt att veta exakt hur mycket dessa vinster kommer att vara. Det är 
därför även svårt för konsumenten att veta vad de egentliga sociala vinsterna för 
jordbrukarna blir. 
Tidigare studier visar resultat  av varierande utfall  vad gäller  konsumentens 
inkomst  och  sociala  status  relaterat  till  huruvida  betalningsviljan  för  rättvist 
producerade  varor  ser  ut.  Resultaten  från  en  studie  kommer  fram till  att  den 
typiska  konsumenten  är  en  kvinna  med  något  lägre  inkomst  än  genomsnittet, 
medan andra studier visar att den etiska konsumenten är en person med relativt 
hög inkomst (De Pelsmacker m.fl. 2005 s. 366). Av dessa tvetydiga resultat kan vi 
anta att inkomst inte är den enda avgörande faktorn när det kommer till att mäta 
betalningsviljan  för  etiska  varor  hos  konsumenten.  Troligen  finns  ett  samband 
mellan  konsumentens  värderingar  och benägenheten  att  välja  varor  som anses 
rättvist  producerade.  Den  etiska  konsumenten  grundar  sina  inköp  på  andra 
faktorer än pris (Arnot m.fl. 2006 s. 563). De konsumenter som är lojala köpare av 
Fairtrade-märkta  produkter  reagerar  inte  på  prisförändringar  i  lika  stor 
utsträckning som de  konsumenter  som anser  att  andra egenskaper,  exempelvis 
smak och kvalité, hos en vara är av mer vikt (Arnot m.fl. 2006 s. 562).
Resultaten av olika undersökningar med olika undersökningsmetoder går isär, 
vilket visar på svårigheten med att mäta betalningsviljan hos konsumenter. En del 
konsumenter  anser  att  rättvise-märkningen  på  en  produkt  är  den  viktigaste 
egenskapen medan andra, antagligen majoriteten, har andra preferenser som går 
före  i  valet  mellan  olika  varor.  Detta  kan  ju  även  vara  en  förklaring  till  att 
marknadsandelen  för  Fairtrade-märkta  varor  ofta  inte  är  så  stor  av  den  totala 
marknaden. Många konsumenter vill gärna betala mer för produkter som anses 
rättvisa, men när de står mellan flera val är det kanske smaken eller varumärke 
som till sist avgör.
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4 Diskussion av tidigare studier
I detta avsnitt kommer jag att gå igenom de resultat som har framkommit från 
tidigare undersökningar. Jag visar även på hur mitt resonemang kring min egen 
enkätundersökning kommer att föras när jag drar slutsatser och analyserar svaren 
från denna. 
4.1 Asymmetrisk information & Informationsökning
Att kontrollera om problemet med asymmetrisk information kan uppstå vad gäller 
Fairtrade-märkta  varor  är  svårt  och  tidigare  forskning  inom orådet  är  mycket 
begränsad. Johansson (2009) tar upp problemet med att konsumenten kan få fel 
uppfattning angående hur mycket av det merpris som konsumenten betalar för en 
Fairtrade-märkt vara som går till  jordbrukaren i u-landet. Det är dock svårt att 
undersöka  hur  konsumentens  uppfattning  angående  detta  är  felaktig  eller  ej. 
Utöver detta är också ett  problem att  många olika sorters varor kan Fairtrade-
märkas.  Det prispålägg som företagen anser rimligt  är  ofta motiverat  av högre 
kostnader  på  grund  av  den  prispremie  som  garanteras  odlarna  samt  av  det 
garanterade minimipris som ska ges till jordbrukarna.
I  den  enkätundersökning jag har  gjort  har  jag gjort  vissa  försök till  att  se 
huruvida  problemet  finns  eller  inte.  Genom att  ställa  den  öppna  frågan  ”Vad 
innebär Fairtrade för dig?” samt en svarsalternativfråga som löd ”Vad anser du är 
viktigast med Fairtrade?”. I svarsalternativfrågan har jag två svarsalternativ som 
inte  riktigt  stämmer  med  verkligheten.  Dessa  alternativ  är  ”bra  kvalité”  och 
”fattigdomen minskar”. Alternativet ”bra kvalité” behöver inte vara korrekt då det 
finns studier som visar på problematiken med incitament för jordbrukarna att till 
exempel välja ut de sämre kaffebönorna till Fairtrade-märkta varor (Berndt 2007, 
refererad  till  i  Johansson  2009  s.  51).  Detta  på  grund  av  att  jordbrukarna 
garanteras ett minimipris för de certifierade varorna, medan de andra varorna är 
mer beroende av smak och kvalité för att kunna säljas (Johansson 2009 s. 52). 
Om  konsumenten  väljer  en  vara  på  grund  av  att  denne  värderar  egenskapen 
Fairtrade-märkt  framför  andra  egenskaper  kan  jordbrukaren  utan  att  gå  med 
förlust välja de sämre kaffebönorna till det Fairtrade-märkta kaffet. Det finns dock 
inte några bevis för att det skulle var på detta sätt. Om en respondent har angett 
”bra  kvalité”  som den viktigaste  egenskapen  med  Fairtrade-märkta  varor,  kan 
slutsatsen dras  att  konsumenten  inte  riktigt  vet  vad Fairtrades  primära  mål  är. 
Genom detta kan en viss antydan till asymmetrisk information antas existera.
Det andra alternativet som inte riktigt stämmer överens med verkligheten är 
”fattigdomen  minskar”.  Om konsumenten  har  valt  ”fattigdomen  minskar”  kan 
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detta var ett tecken på att denne tror att världens fattigdom kan minskas genom att 
köpa Fairtrade-märkta varor. På grund av de kriterier som Fairtrade arbetar efter 
kommer  Fairtrade-markanden  att  vara  och  förbli  en  nischmarknad.  I  större 
proportioner skulle det inte gå att ställa de krav som Fairtrade gör på all världens 
handel  med  utvecklingsländer  (Johansson  2009  s.34-39).  Efterfrågan  och 
utbudsbalansen rubbas av det garanterade minimipriset och marknaden reagerar 
inte  på förändringar  när  minimipris  garanteras  (se  avsnitt  3.1  om ekonomiska 
aspekter av Fairtrade för utförligare diskussion om detta). 
För  att  undvika  missförstånd  angående  svarsalternativet  ”fattigdomen 
minskar”  hade  jag  även  två  andra  svarsalternativ  som  berörde   fattigdomens 
påverkan och som anses stämma bättre överens med verkligheten; ”odlarna får 
skäligt betalt” samt ”fattiga samhällen får det bättre”. Om respondenten har valt 
dessa framför ”fattigdomen minskar” kommer jag att anta att denna konsumenten 
har bättre information angående hur Fairtrade arbetar.
4.2 Efterfrågan på Fairtrade-varor
Fairtrades  egna  undersökning  från  2012  utförd  av  Sifo  visar  att  flera  av 
konsumenterna  i  framtiden  vill  öka  sina  inköp  av  Fairtrade-certifierade  varor. 
Fairtrades  årsrapport  och  försäljningsstatistik  (2011)  visar  också  en 
försäljningsökning på 17 % mellan 2010 och 2011. Detta tyder på att efterfrågan 
på Fairtrade-varor finns och att intresset för dessa ökar. För de flesta konsumenter 
är  det dock inte bara en fråga om att  vilja köpa Fairtrade-märkta varor, andra 
egenskaper  så som pris,  kvalité,  smak med mera  har stor betydelse.  En tydlig 
trend är dock att konsumenten blir alltmer medveten i sina matval. Konsumenten 
vill  utnyttja  sin konsumentmakt  för  att  påverka  hur  djuruppfödning,  miljö  och 
produktionsförhållanden fungerar.
Vad gäller producent- och konsumentöverskott är det svårt att dra slutsatser 
kring huruvida dessa uppstår eller ej. Som jag diskuterar tidigare i uppsatsen är 
det lika troligt att ett konsumentöverskott uppstår som att ett producentöverskott 
uppstår.  Om konsumenten  anses vara en etisk konsument,  vilken  grundar sina 
inköp på om varan anses rättvis eller ej, kommer denna vara villig att betala för 
den  egenskapen  eftersom  värderingarna  väger  tyngre  än  prisskillnaden.  Detta 
visar till exempel Arnot m.fl. (2006) i sin studie angående nybryggt kaffe på ett 
universitet. De konsumenter som alltid väljer det Fairtrade-märkta kaffet överger 
inte detta på grund av prisförändringar. Den konsument som resonerar på detta 
sätt  är  troligtvis  villig  att  betala  ännu mer för etiska egenskaper.  Genom detta 
uppstår i sådana fall ett konsumentöverskott. 
Producentöverskott  uppstår,  som  tidigare  nämnts,  när  en  producent  skulle 
kunna  sälja  sin  produkt  för  ett  lägre  pris  än  vad  denne  säljer  den  för.  Om 
producenten  utnyttjar  det  faktum  att  man  har  Fairtrade-certifierngen  på  sin 
produkt till att ta ut ett högre pris än nödvändigt. Ett exempel på detta är Harfords 
(2006) undersökning som visar att en kaffekedja i London tog mer betalt för deras 
Fairtrade-märkta kaffe än vad som var motiverat (Refererad till i Johansson 2009 
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s. 45). Rädslan för att bli upptäckt kan dock vara ett motiv att inte höja priserna på 
Fairtrade-märkta varor mer än nödvändigt. Inget företag vill bli förknippat med att 
tjäna pengar på fattigdom.
Då de konsumenter som definieras som etiska konsumenter ofta inte utgör den 
större  delen  av  befolkningen  får  problemet  med  konsumentöverskott  i 
sammanhanget  anses relativt  litet.  Risken för producentöverskott  är  svårare att 
förkasta då det som konsument kan vara svårt att ta reda på hur mycket mer en 
specifik Fairtrade-märkt vara skäligen borde kosta.
4.3 Den typiska Fairtrade-konsumenten
De Pelsmacker m.fl. (2005) kommer fram till att den typiska Fairtrade-älskaren 
anser att Fairtrade-certifieringen är den viktigaste egenskapen hos ett kaffe för att 
denne ska välja att köpa detta. Vidare konstaterar de att den typiska Fairtrade-
konsumenten  är  mellan  31-44  år  och  välutbildad  (över  12  års  utbildning). 
Konsumenten  är  även en man som är  idealistisk  och mindre  konventionell  än 
andra  konsumenter  (s.  380).  Sifos  undersökning  som  utförts  på  uppdrag  av 
Fairtrade kommer även de fram till att det är de yngsta (15-34 år) som har störst 
förtroende för Fairtrade.
Roberts (1995) kommer fram till att den typiska konsumenten av etiska eller 
socialt ansvarstagande varor är en kvinna på 47 år med något lägre inkomst än 
genomsnittet. Medan till  exempel Carrigan och Attala kommer fram till att den 
etiska konsumenten är en person med relativt  hög inkomst, hög utbildning och 
hög social status (refererad till i De Pelasmacker m.fl. 2005 s. 366). Något som de 
flesta undersökningar kommer fram till är att den etiska konsumenten ofta grundar 
sina  inköp  på  värderingar  om  att  ett  visst  typ  av  beteende  är  bra  och 
eftersträvansvärt.  Arnot m.fl.  (2006) kommer  fram till  att  den konsument  som 
väljer Fairtrade-märkt kaffe ofta är en ung kvinna som grundar sina inköp på sina 
värderingar och som anser att den viktigaste egenskapen hos kaffet är att det är 
Fairtrade-märkt.
Då jag  i  min  egna  enkätundersökning  inte  har  tagit  reda  på  social  status, 
utbildning,  lön  och  liknade  kan  resultaten  endast  visa  på  ålder  och  kön  och 
sambandet  mellan  dessa  och  hur  man  värderar  Fairtrade  i  förhållande  till 
ekologisk märkning och närproducerade  varor.  Ett  resultat  angående ålder  och 
kön samt om man någon gång sett Fairtrade-märkningen på en produkt kan också 
redovisas.
4.4 Betalningsvilja för Fairtrade-varor
Hur man mäter betalningsviljan på ett korrekt sätt är svårt, eftersom det visar sig 
att  konsumenten ofta visar sig mer positiv i undersökningar än vad denne är i 
20
verkligheten. De studier som jag har studerat har använt sig av olika metoder för 
att  hitta  den verkliga  betalningsviljan  och för att  undgå problemet  med alltför 
positiva  respondenter.  Arnot  m.fl.  (2006)  använde  sig  av  ett  café  på  ett 
universitetsområde  och  ändrade  priserna  på  nybryggt  kaffe  för  att  upptäcka 
konsumentens  preferenser.  De Pelsmacker  m.fl.  (2005) använde sig  istället  av 
påhittade  kaffesorter  med  olika  egenskaper  för  att  hitta  vilken  kaffesort  som 
tilltalar konsumenten mest och vad man är beredd att betala för de olika sorterna.
Arnot m.fl. (2006) visar att den trogna Fairtrade-kaffeköparen inte överger det 
rättvisa  kaffet  även  om  priset  på  andra  kaffesorter  minskar.  Den  etiska 
konsumenten grundar alltså sina inköp på andra attribut än pris. Detta tyder på att 
betalningsviljan  för  dessa  konsumenter  är  hög.  Konsumenten  som  grundar 
inköpen på huruvida varan anses rättvis eller ej, skulle med andra ord kunna tänka 
sig att betala mer för dessa varor än vad denne gör. En annan undersökning gjord 
av De Pelsmacker m.fl. (2005) kommer fram till att endast var 11 % av urvalet 
ansågs vara Fairtrade-älskande konsumenter, och därmed prioriterade den rättvisa 
egenskapen framför andra egenskaper. De konsumenter som De Pelsamcker m.fl. 
(2005)  benämnde  Fairtrade-likers  var  de  konsumenter  som  tog  hänsyn  till 
rättvisemärkningen, men där Fairtrade-märkningen inte prioriterades framför alla 
andra egenskaper. Dessa konsumenter bestod av 40 % av urvalet och var därmed 
den största gruppen. Samma grupp tenderade att välja Fairtrade-märkt kaffe, men 
hade  även  de  högsta  preferenserna  vad  gäller  blandning  av  kaffebönor.  En 
tolkning av detta är att risken för att de sämsta kaffebönorna hamnar i Fairtarde-
märkta produkter inte stämmer överens med verkligheten. Det visar sig också att 
de  som klassificerades  som Fairtarde-älskare  och Fairtarde-likers  hade  samma 
personliga värderingar. På grund av gruppernas betydande skilda storlek, kan vi 
anta  att  den  ”vanliga”  medvetna  konsumenten  snarare  skulle  kategoriseras  i 
gruppen för Fairtrade-likers än Fairtrade-älskare. Man kom även fram till att en 
del av konsumenterna hellre går efter smak eller varumärke, och inte lägger någon 
vikt vid Fairtrade-märkningen. En förklaring till att den rättvisa marknaden ofta 
inte har så stor andel av den totala marknaden kan med andra ord bero på att  
konsumenterna endast till  liten del  (i omnämnd undersökning 11 %) består  av 
konsumenter  som  väljer   Fairtrade-certifieringen  framför  andra  egenskaper. 
Medan  resterande  del  av  konsumenterna  även  grundar  sina  inköp  på  andra 
egenskaper så som smak och varumärke.
Ett  intressant  resultat  från  samma  studie  av  De  Pelsmacker  m.fl.  (2005) 
kommer fram till att det totalt är 35 % av respondenterna som är villiga att betala 
en viss prispremie för varor som anses vara mer rättvisa i sin produktion. I den 
grupp som ansågs vara Fairtrade-älskare var det 90 % av de svarande som kunde 
tänka sig att betala en prispremie, medan samma siffra för den grupp konsumenter 
som ansåg  att  smaken  var  det  viktigaste  var  18  %.  Av  de  konsumenter  som 
värderade varumärket högst var 13 % villiga att betala en prispremie för Fairtrade-
märkt kaffe (s. 376). Den betalningsvilja som mättes var dock under den verkliga 
prispremien  som  betalas  i  butik.  När  man  sedan  undersökte  huruvida 
konsumenterna var villiga att betala den verkliga prispremien visade det sig att de 
konsumenter som värderade smak eller varumärke inte var beredda att betala den 
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verkliga premien. Mer än 80 % av de som klassificerats som Fairtrade-älskare var 
inte heller villiga att betala den verkliga premien (Ibid).
Vad gäller betalningsviljan skiljer den sig mycket beroende på konsumentens 
preferenser och värderingar. Den konsument som värderar rättvisa framför andra 
mer själviska egenskaper kommer vara beredd att betala mycket mer för en vara 
med  Fairtrade-märkningen  än  den  vanliga  konsumenten  som  även  grundar 
inköpen på andra egenskaper. Även om konsumenten är villig att betala lite extra 
för en Fairtrade-märkt produkt, visar det sig att endast en liten andel (10 %) av 
konsumenterna  är  villiga  att  betala  den  verkliga  prisskillnaden  som Fairtrade-
märkningen ger upphov till (De Pelsmacker m.fl. 2005). 
Om  Fairtrade-marknaden  vill  öka  sin  försäljning  krävs  att  prisskillnaden 
mellan konventionella varor och Fairtrade-märkta varor blir mindre än vad den är 
i dagsläget. Vad gäller prissättningen på Fairtrade-märkta varor grundar den sig 
till viss del på den kvantitet som är möjlig att köpas in; ju större kvantitet desto 
lägre pris på produkten. För att kunna köpa in större kvantiteter av varor krävs 
dock att  efterfrågan ökar.  Även om man kan se ökad efterfrågan på Fairtrade-
märkta  varor  för  varje  år,  är  ökningen  troligtvis  inte  så  på  pass  stor  att 
prisskillnaderna mellan Fairtrade och konventionella varor inte spelar någon roll 
för konsumenten. De konsumenter som värderar smak och varumärke kommer att 
välja de produkter som lever upp till detta, oavsett om de är Fairtrade-märkta eller 
inte.  Med detta  resonemang skulle  det alltså  krävas  fler  olika varumärken och 
smakkombinationer som Fairtrade-märks för att fånga in fler konsumenter. Även 
om man på detta sätt skulle lyckas fånga in fler konsumenter är prisfrågan svår att 
komma  ifrån.  Den  större  andelen  konsumenter  är  inte  villiga  att  betala  den 
prisskillnad som krävs för att en produktion som anses mer rättvis ska främjas.
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5 Analys
Här kommer jag att presentera mina resultat av enkätundersökningen och föra en 
diskussion kring  dessa.  För  att  analysera  mina  resultat  har  jag  använt  mig  av 
SPSS. Jag har främst använt mig av frekvenstabeller, korstabeller och Chi-två-test 
för att analysera mina resultat.
Fokus i denna uppsats har varit att försöka finna den verkliga betalningsviljan 
hos svenska konsumenter för Fairtrade-märkta varor. Många undersökningar som 
har gjorts inom området visar att  konsumenten ofta är mer positivt  inställd till 
Fairtrade-märkta varor när de besvarar frågor om detta än vad verkligheten vittnar 
om. På grund av begränsad tid och möjligheter till att undersöka saken på annat 
sätt har jag valt att göra en enkätundersökning. Nedan följer en analys av de svar 
jag har fått in.
5.1 Analys utifrån hela urvalsgruppen
Av de 46 personer som har besvarat min enkät är 63 % kvinnor och 37 % män. 
Den yngsta personen är 12 år och den äldsta är 69 år. Medelåldern är ca 30 år.  
Detta innebär att de flesta i min undersökning är unga kvinnor. Anledningen till 
detta är att det var lättast att få in svar från just dessa. De som det har varit svårast 
är att få in svar ifrån har varit äldre män. 
För  att  lättare  kunna  dra  slutsatser  har  jag  valt  att  dela  upp  mitt  urval  i 
åldersgrupper.  Den  första  gruppen  innefattar  respondenter  upp  till  24  år. 
Mellangruppen  innefattar  konsumenter  mellan  25-39  år.  Den  sista  gruppen 
innefattar  de  som är  40  år  eller  äldre.  Fördelningen  mellan  grupperna  visas  i 
diagram 1 nedan.
Diagram 1
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I diagram 1 kan vi se att 50 % av respondenterna tillhör den yngsta gruppen. 
Av dessa 50 % är 39,1 % kvinnor och 10,9 % män. I mellangruppen återfinns 26,1 
% av respondenterna,  varav 8,7 % är  kvinnor  och 17,4 % är  män.  Den äldre 
gruppen består av 23,9 % varav 15,2 % är kvinnor och 8,7 % är män.
Genom  Chi-två-test  har  jag  kommit  fram  till  att  könsfördelningen  mellan 
åldersgrupperna är signifikanta med ett p-värde på 0,03. De skillnader som finns 
mellan  åldersgrupperna  avseende  kön  ligger  med  andra  ord  inte  inom  den 
statistiska  felmarginalen.  Detta  är  viktigt  att  ha  i  åtanke  för  vidare  analys  av 
materialet,  då  skillnader  eller  avsaknad  av  skillnader  kan  bero  på 
könsfördelningen i åldersgrupperna.
Av  de  46  respondenterna  angav  76  %  att  de  någon  gång  sett  Fairtrade-
märkningen. 11 %  hade inte sett den och 13 % visste inte om de hade sett den. De 
som svarat att de inte visste om de hade sett märkningen är antagligen ej heller de 
konsumenter som aktivt söker efter Fairtrade-märkta varor när de handlar. De får 
antas ha andra preferenser vad gäller egenskaper hos produkter. 
För att ta reda på hur efterfrågan på Fairtrade-märkta varor förhåller sig till 
efterfrågan på närproducerade livsmedel och ekologiska livsmedel valde jag att 
låta respondenten rangordna dessa. En av de respondenter som anger att denne 
inte  vet  om  hon/han  har  sett  Fairtrade-märket  har  valt  Fairtrade  som 
förstahandsval. Jag drar slutsatsen att respondenten i fråga i vanliga fall inte väljer 
sina livsmedel utifrån någon av de egenskaper som denne kunde välja mellan. 
Majoriteten (66,7 %) i ”vet ej”-gruppen har dock valt att rangordna som följer; 
1.  närproducerat,  2.  ekologiskt,  3.  Fairtrade.  Samma rangordning som ovan är 
även den vanligaste inom hela urvalet (35 %).
Diagram 2
I  diagram  2  kan  vi  se  att  de  konsumenter  som  valde  Fairtrade  först  i 
rangordningen bestod av 15 % i hela urvalet. De som valde närproducerat som 
förstahandsval  bestod  av  46  %,  och  de  konsumenter  som  helst  handlade 
ekologiska varor bestod av 39 %. Över hälften (52 %) av respondenterna valde 
Fairtrade sist av de tre egenskaper som man kunde välja mellan. En förklaring till 
detta skulle kunna vara att efterfrågan på Fairtrade-märkta varor inte är lika stor 
som  efterfrågan  på  närproducerade  varor  och  ekologiska  varor.  De  flesta 
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konsumenter  värdesätter  närproducerade  livsmedel  mest  (av  de  tre 
svarsalternativen). 
I undersökningen valde jag att ställa frågor om hur mycket respondenten var 
villig att betala extra för tre olika Fairtrade-märkta varor. Genom detta ville jag 
kontrollera betalningsviljan för Fairtrade-märkta varor. De varor som jag valde 
var  kaffe,  bananer  och  kakor.  Jag  valde  dessa  på  grund  av  att  de  är  vanligt 
förekommande varor som många konsumenter ofta inhandlar. Tanken var även att 
välja tre varor där inköpskvantiteten varierar och där prispåslaget skiljer sig åt.
I hela urvalet var 35 % villiga att betala 6-10 kr mer för ett paket Fairtrade-
märkt kaffe (500 g). Majoriteten (41 %) av respondenterna var villiga att betala 1-
5 kr mer för 1 kg Fairtrade-märkta bananer än för konventionellt odlade bananer. 
Vad  gäller  kakor  var  det  52  %  som var  villiga  att  betala  1-5  kr  mer  för  1 
förpackning (ca 400 g) Fairtrade-märkta kakor än för andra kakor. För att kunna 
göra en korrekt bedömning av betalningsviljan kommer jag att använda mig av det 
procentuella prispåslaget för de olika varorna. Ett paket kaffe är en något dyrare 
produkt än bananer och kakor, vilket skulle kunna innebära att  betalningsviljan 
angett i SEK skiljer sig åt mer än det procentuella prispåslaget. 
Om vi antar att ett vanligt paket kaffe (500 g) kostar ca 35-40 kr, innebär det 
alltså att ett prispåslag på 6-10 kr är mellan 15-29 % av kaffepriset. För att göra 
samma beräkning avseende bananpris antar jag att konventionellt odlade bananer 
kostar ca 20 kr/kg. Ett påslag på 1-5 kr innebär alltså ett påslag på mellan 5-25 %. 
Ett paket kakor kostar ca 40 kr (två paket á 200 g vardera). Ett prispåslag på 1-5 
kr innebär alltså en procentuell ökning av priset med mellan 2,5-12,5 %.
För  att  kunna  jämföra  detta  med  verkligheten  behöver  jag  det  ungefärliga 
priset  på  de  undersökta  Fairtrade-märkta  varorna.  Fairtrade-märkt  kaffe  kostar 
runt 50 kr. Detta innebär ett prispåslag på mellan 10-15 kr, alltså en procentuell 
ökning av priset med 25-43 %. Den procentuella ökningen ligger med andra ord 
på gränsen för vad respondenterna i urvalsgruppen är beredda att betala. Som vi 
ser nedan i Tabell 1, är det 19,5 % av respondenterna som är villiga att betala ett  
prispåslag på över 11 kr för ett Fairtrade-märkt kaffe. 26,1 % är dock inte beredda 
att betala mer än 5 kr mer.
Betalningsvilja för Kaffe, hela urvalet
Tabell 1
Priset på Fairtrade-märkta bananer i butik ligger på ca. 30 kr/kg, vilket innebär 
ett prispåslag på ca 10kr/kg. En procentuell ökning på 50 %. I tabell 2 nedan kan 
vi se att de flesta konsumenterna i urvalet inte är villiga att betala en prisökning på 
50 %. Andelen respondenter som har angett en betalningsvilja på 6-10 kr är 30% 
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Betalningsvilja Frekvens Procent
0 kr 1 2,2
1-5 kr 12 26,1
6-10 kr 16 34,8
11-15 kr 6 13,0
Mer än 15 kr 3 6,5
Vet ej 8 17,4
Totalt 46 100
och de konsumenter som anger en betalningsvilja på 11-15 kr mer för Fairtrade-
märkta bananer består av 2 %. 
Betalningsvilja för Bananer, hela urvalet
Tabell 2
Tabell 2 visar betalningsviljan för bananer i hela urvalet. De konsumenter som 
har en betalningsvilja på mer än 15 kr är troligtvis samma konsumenter som alltid 
väljer att  köpa Fairtrade-märkta bananer oavsett  pris, då de värderar Fairtrade-
märkningen framför andra egenskaper (alla priser ovan är hämtade från  Handla 
24).
Fairtrade-märkta  kakor  är  inte  lika  lättillgängliga  i  vanliga  matvarubutiker. 
Det  skulle  kunna  tyda  på  en  mindre  efterfrågan  och  därmed  mindre  inköpt 
kvantitet,  vilket  bidrar  till  ett  högre  prispåslag  för  konsumenten.  Ett  paket 
Fairtrade-märkta kakor på 150 g kostar runt 25 kr, vilket innebär att ett paket på 
ca 400 g skulle kosta runt 58 kr. Det innebär ett prispåslag på ca 18 kr. Alltså 
långt över de 1-5 kr som de flesta respondenter var villiga att betala. Det verkliga 
procentuella prispåslaget blir alltså 45 %. För att titta närmare på hur stor andel av 
konsumenterna som skulle vara villiga att betala det verkliga priset kan vi studera 
frekvenstabellen  nedan  (tabell  3).  Endast  8,7  % av  de  tillfrågade  skulle  vara 
beredda att  betala  mer  än 15 kr  för  Fairtrade-märkta  kakor (pris  på Fairtrade-
märkta kakor är hämtat från Good store)
Betalningsvilja för Kakor, hela urvalet
Tabell 3
För  att  underlätta  för  läsaren  har  jag  sammanställt  resultaten  av 
betalningsviljan  i  en  tabell  nedan  (tabell  4).  Ur  denna  kan  vi  utläsa  vad 
majoriteten var villiga att betala för varje enskild Fairtrade-märkt produkt samt 
vad det verkliga prispåslaget i butik är. Den sista kolumnen visar hur stor andel av 
urvalet  som är villiga att  betala det verkliga prispåslaget.  Jag har valt  att även 
26
Betalningsvilja Frekvens Procent
0 kr 1 2,2
1-5 kr 19 41,3
6-10 kr 14 30,4
11-15 kr 1 2,2
Mer än 15 kr 5 10,9
Vet ej 6 13,0
Totalt 46 100
Betalningsvilja Frekvens Procent
0 kr 0 0
1-5 kr 24 52,2
6-10 kr 6 13,0
11-15 kr 4 8,7
Mer än 15 kr 4 8,7
Vet ej 8 17,4
Totalt 46 100
inkludera  gruppen som hade en betalningsvilja  på 6-10 kr  för  både  kaffe  och 
bananer eftersom jag har resonerat att  dessa är villiga att betala upp till  10 kr 
prispåslag.
Tabell 4
För att ta reda på om olika märkningar på produkter ger bättre information om 
produkten  ställde  jag  frågan  ”Olika  märkningar  på  produkter  ger  mig  bättre 
information om produkten”. 83 % av hela urvalet har svarat ja, 11 % har svarat 
nej och 7 % angav att de inte visste om det gav bättre information eller ej. De 
flesta konsumenter anser med andra ord att märkningar på livsmedelsprodukter 
ger information om produkten som de annars inte hade fått.  De 18 % som har 
svarat nej eller vet ej får antas vara sådana konsumenter som antingen inte litar på 
produktmärkningar eller som anser att de inte har tillräcklig information om vad 
märkningen står för.
För att ta reda på hur väl konsumenten kände till Fairtrade hade jag en fråga 
angående vad konsumenten ansåg vara den viktigaste egenskapen med Fairtrade. 
För att kontrollera asymmetrisk information hade jag med två svarsalternativ som 
inte riktigt stämmer med verkligheten. De två mindre korrekta svarsalternativen 
var ”bra kvalité” samt ”fattigdomen minskar” (se resonemang angående detta i 
avsnitt 4.1). Om konsumenten har valt något av dessa kommer min tolkning att 
vara att det finns någon typ av informationsbrist angående hur Fairtrade arbetar. 
Det var endast 3 personer som svarade något av dessa alternativ, alltså ca 6,5 %. 
Den egenskap som de flesta (30 %) i urvalet ansåg vara den viktigaste var att 
barnarbete  motverkas.  På  andra  plats  med  24  % kom bra  arbetsförhållanden. 
Intressant  är  att  ingen  av  respondenterna  har  valt  alternativet  ”diskriminering 
motverkas” som den viktigaste egenskapen med Fairtrade-handel. På tredje plats 
med  13  %  kom  egenskapen  att  ”odlarna  får  skäligt  betalt”,  och  på  delad 
fjärdeplats (11 %) kom att ”fattiga samhällen får det bättre” samt ”miljöhänsyn”. 
På den öppna frågan angående vad Fairtrade  innebär  för  respondenten  var 
många  av  svarsalternativen  inriktade  på  att  människor  inte  utnyttjas  och  att 
jordbrukarna arbetar under bra förhållanden. Svaren på den öppna frågan varierar 
mycket i omfång och kvalité. De respondenter som har skrivit mycket är ofta även 
de som har en bra uppfattning om vad Fairtrade står för. Många som inte vet vad 
Fairtrade är har heller inte skrivit något eller väldigt lite på den öppna frågan.  8,7 
% har skrivit att Fairtrade-märkta varor är ekologiska. 26 % har angett att de inte 
vet  vad  Fairtrade  innebär.  En  respondent  angav  att  Fairtrade  var  ett  sätt  att 
använda sig av konsumentmakten.  En annan respondent  skrev ”att  bönderna i 
produktionslandet inte utnyttjas. Dock tycker jag att  den är missvisande och ej 
tillräcklig”. 26 % har använt sig av rättvisa eller orättvisa i sin förklaring av vad 
Fairtrade innebär för de (se bilaga 3 för samtliga öppna svarsalternativ på frågan).
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Produkt Majoritetens prispåslag Verkligt prispåslag Villiga att betala verkliga prispåslaget
Kaffe 6-10 kr (15-29 % prispåslag) 10-15 kr (25-43 % prispåslag) 54 % av urvalet 
Bananer 1-5 kr (5-25 % prispåslag) 10 kr (50 % prispåslag) 43,5 % av urvalet
Kakor 1-5 kr (2,5-12,5 % prispåslag) 18 kr (45 % prispåslag) 8,7 % av urvalet
5.2 Analys utifrån två variabler
I  det  här avsnittet  kommer  jag att  kontrollera  samband mellan  olika grupper  i 
urvalet och deras åsikter angående Fairtrade. Jag har använt mig av korstabeller 
och Chi-två-test för att söka sambanden.
Resultaten av analysen utifrån två variabler visar inte på några signifikanta 
skillnader mellan de olika grupperna. Det är dock ändå intressant att kontrollera 
hur de olika grupperna har svarat på frågorna. Hur fördelningen inom grupperna 
förhåller sig går att undersöka utan signifikanta skillnader grupperna emellan. Var 
för sig visar resultaten hur skillnaderna ser ut inom grupperna, även om det inte 
statistiskt går att jämföra grupperna med varandra.
5.2.1 Skillnader mellan män och kvinnor
För att kontrollera om det finns ett samband mellan kön och vad man anser är den 
viktigaste egenskapen hos en Fairtarde-märkt vara gjorde jag en korstabell med 
dessa variabler. Resultatet visar att fler kvinnor (34,5 %) än män (23,5 %) har valt 
”barnarbete motverkas” som den viktigaste egenskapen. En större andel män (29,4 
%)  än  kvinnor  (20,7  %)  har  valt  ”bra  arbetsförhållanden”  som den viktigaste 
egenskapen.  Resultatet  är  dock  ej  signifikant,  vilket  innebär  att  skillnaderna 
mellan män och kvinnor ligger inom den statistiska felmarginalen. 
Skillnaderna  mellan  män  och  kvinnor  och  deras  betalningsvilja  för  kaffe, 
bananer och kakor visar ej heller på några signifikanta resultat. De flesta kvinnor 
(44,8 %) var villiga att betala 6-10 kr mer för Fairtrade-märkt kaffe och de flesta 
männen (41,2 %) var villiga att betala 1-5 kr mer för Fairtrade-märkt kaffe. Vad 
gäller bananer var både de flesta kvinnor (37,9 %) och de flesta män (47,1 %) 
villiga att betala 1-5 kr mer för Fairtrade-märkta bananer än för konventionellt 
odlade bananer. Angående kakpriset var flest kvinnorna och flest män villiga att 
betala 1-5 kr mer än för andra typer av kakor.
5.2.2 Skillnader mellan åldersgrupperna
Inom de olika åldersgrupperna ansåg den yngre gruppen och mellangruppen att 
”barnarbete motverkas” var den viktigaste egenskapen. Den äldre gruppen ansåg 
att ”odlarna får skäligt betalt”, ”barnarbete motverkas”, ”miljöhänsyn” samt ”bra 
arbetsförhållanden” var lika viktigt (18,2 %). Även i detta fall var resultatet dock 
ej signifikant mellan grupperna och deras åsikt om den viktigaste egenskapen kan 
inte jämföras mellan grupperna. De skillnader som kunde ses mellan grupperna 
ligger med andra ord inom den statistiska felmarginalen.
Skillnaderna mellan de olika åldersgrupperna och betalningsviljan för kaffe 
visar  ett  p-värde  på  0,07.  För  signifikanta  resultat  krävs  ett  p-värde  på  0,05. 
Resultatet  anses  alltså  ligga  inom  den  statistiska  felmarginalen.  Den  yngsta 
gruppen (upp till 24 år) var villiga att betala 6-10 kr (48 %). Mellangruppen (25-
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39 år) var villiga att betala 1-5 kr mer (33 %) och den äldsta gruppen (40 år och 
äldre) visar en betalningsvilja på 1-5 kr (46 %) mer för Fairtrade-märkt kaffe.
Avseende betalningsviljan för bananer framgår att den största andelen i den 
yngsta gruppen är villig att betala 1-5 kr mer (39%). Analysen av mellangruppen 
visar att lika många är villiga att betala 1-5 kr mer och 6-10 kr mer (42%). I den 
äldre gruppen är 41 % villiga att betala 1-5 kr extra för Fairtrade-märkta bananer 
än  för  konventionellt  odlade  bananer.  Resultatet  är  dock  ej  signifikant  mellan 
åldersgrupperna och betalningsviljan för Fairtrade-märkta bananer.
Vad gäller betalningsviljan för kakor var alla åldergrupper överens om att de 
flesta var villiga att  betala 1-5 kr mer för Fairtarde-märkta kakor än för andra 
sorter.  Även  detta  resultat  är  ej  signifikant  mellan  åldersgrupperna  och 
betalningsviljan.
5.2.3 Skillnader mellan rangordningsgrupperna
Jag valde att dela upp urvalet i grupper efter vad man ansåg vara den viktigaste 
egenskapen  när  man  handlar  livsmedel.  Tre  grupper  bildades,  varav  en  av 
grupperna hade valt  Fairtrade som den viktigaste  egenskapen. En annan grupp 
hade valt Närproducerat som den viktigaste egenskapen och den tredje gruppen 
hade valt ekologiskt som den viktigaste egenskapen. 
Inom gruppen som hade valt Fairtrade som förstahandsval var 86 % kvinnor 
och 14 % män. Inom samma grupp tillhör 42,9 % den yngre åldersgruppen, 28,6 
% mellanåldersgruppen och 28,6 % tillhör den äldre gruppen.
Av  de  som  har  valt  att  rangordna  Fairtrade  framför  ekologiskt  och 
närproducerat har majoriteten (43 %) angett en betalningsvilja på 6-10 kr mer för 
Fairtrade-märkt  kaffe.  Av  de  som  har  valt  närproducerat  som  den  viktigaste 
egenskapen har den största andelen (38 %) angett en betalningsvilja på 6-10 kr 
mer  för  Fairtarde-märkt  kaffe.  I  den  grupp  som  valde  ekologiskt  som 
förstahandsval  har  majoriteten  (33  %)  angett  en  betalningsvilja  på  1-5  kr. 
Resultatet är dock ej signifikant genom Chi-två-test.
Betalningsviljan  för  Fairtrade-märkta  bananer  är  hos  den grupp som valde 
Fairtrade  som förstahandsval  till  störst  del  (71  %) 6-10 kr.  Hos  de  andra  två 
grupperna (de som valde närproducerat eller  ekologiskt som förstahandsval)  är 
betalningsviljan hos den största andelen 1-5 kr med 48 % respektive 44 %. P-
värdet visar att skillnaderna mellan grupperna ej är signifikanta.
Betalningsviljan  för  kakor  är  i  alla  grupper  1-5  kr,  oavsett  hur  man  har 
rangordnat  egenskaperna Fairtrade,  närproducerat  och ekologiskt.  Som tidigare 
visar  inte  heller  detta  resultat  på  signifikanta  skillnader  mellan 
rangordningsgrupperna och betalningsviljan för kakor.
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6 Slutsats
Genom en enkätundersökning har jag undersökt betalningsviljan hos konsumenter 
i  Lund  och  Stockholm.  Enkäten  delades  ut  till  46  slumpmässigt  utvalda 
respondenter på offentliga plaster i båda städerna. 
Svaren från enkäterna visar att 83 % anser att produktmärkningar på varor ger 
bättre  information  om livsmedelsvaran.  76  % av de  tillfrågade  hade  även sett 
Fairtrade-märkningen någon gång. Vid en undersökning gjord av Sifo på uppdrag 
av Fairtrade kom man fram till att Fairtrade-märkningen var en av de märkningar 
som konsumenten  kände mest  till.  70 % av dessa respondenter  svarade att  de 
någon gång sett Fairtrade-märkningen. Resultaten från min enkät och Fairtrades 
enkät visar båda två att Fairtrade-märkningen är en känd märkning för svenska 
konsumenter.
För att kontrollera huruvida problem med asymmetrisk information existerar 
valde jag att ha en öppen fråga där respondenten fritt fick skriva vad denne ansåg 
att Fairtrade innebar. Det visade sig att 26 % inte alls visste vad Fairtrade stod för, 
och  att  8,7  %  trodde  att  alla  Fairtrade-märkta  varor  även  var  ekologiska. 
Undersökningen som Fairtrade gjorde visade att  totalt  11 % av respondenterna 
ansåg att de mycket väl kände till  vad Fairtrade-märkningen innebär. Det finns 
med andra ord inte många konsumenter som tror sig veta exakt vad Fairtrade står 
för. Många av konsumenterna har dock en någorlunda bra uppfattning. Det är med 
andra ord svårt att avgöra huruvida asymmetrisk information är ett problem eller 
inte.  Antagligen  beror  skillnaderna  i  svaren  på  huruvida  konsumenten  gör 
medvetna  val  när  denne  handlar  eller  inte.  En  konsument  som  inte  specifikt 
efterfrågar Fairtrade-märkta varor lägger ingen tid på informationssökande kring 
dess betydelse.
Genom  att  låta  respondenterna  rangordna  Fairtrade,  närproducerat  och 
ekologiskt ville jag ta reda på hur efterfrågan såg ut för Fairtrade i jämförelse med 
närproducerade och ekologiska livsmedel. Endast 15 % av konsumenterna valde 
att  rangordna  Fairtrade  som den  viktigaste  egenskapen,  och  hela  52  % valde 
Fairtrade sist av alternativen. Majoriteten av konsumenterna (35 %) har valt att 
rangordna närproducerat som förstahandsval, ekologiskt som andrahandsval och 
Fairtrade  som  tredjehandsval.  Sifo-undersökningen  visar  att  59  %  av 
respondenterna var positivt inställda till Fairtrade. Svenska konsumenter är med 
andra ord positivt inställda till Fairtrade-märkningen, även om andra egenskaper 
(närproducerat och ekologiskt) väger tyngre när man väljer livsmedel.
Betalningsviljan  hos  de  respondenter  som besvarat  min  enkätundersökning 
visar  att  de flesta  konsumenter  ofta  är  villiga  att  betala  lite  mer  för Fairtrade-
märkta varor. Den största andelen (35 %) av respondenterna var villiga att betala 
ett  prispåslag  på  mellan  15-29  % för  kaffe  av  ursprungspriset.  Den  verkliga 
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prispremien för Fairtrade-märkt kaffe ligger mellan 25-43 %. Den grupp som var 
villig att betala den verkliga prispremien bestod av 54,3 %.
Vad  gäller  betalningsviljan  för  Fairtrade-märkta  bananer  var  den  största 
andelen  konsumenter  (41  %)  villiga  att  betala  ett  prispåslag  på  5-25 %.  Den 
verkliga  prispremien  för  Fairtrade-märkta  bananer  ligger  på  ca  50  %.  Av 
respondenterna var det 43,5 % som var villiga att betala den verkliga prispremien.
Den tredje varan som jag undersökte betalningsviljan för var Fairtrade-märkta 
kakor. 52,2 % av respondenterna (den största gruppen) var villiga att betala en 
prispremie på 2,5-12,5 %. Det verkliga prispåslaget ligger på ca 45 %. Endast 8,7 
% av respondenterna var villiga att betala det verkliga prispåslaget. 
Resultaten  visar  att  de  flesta  konsumenter  är  villiga  att  betala  mer  för 
Fairtrade-märkta  varor  än  för  andra  varor  av  samma  sort.  Detta  stämmer  väl 
överens  med  Fairtrades  undersökningssvar  där  63  %  av  respondenterna  var 
positiva till att betala mer för Fairtrade-märkta varor. När detta senare kontrolleras 
mot den verkliga prispremien som Fairtrade-märkta varor innehar, visar det sig 
dock att endast en liten del av urvalet är beredda att betala den verkliga premien. 
De resultat som jag har fått fram i min undersökning är dock något mer positiva 
än tidigare undersökningar. Detta kan dels bero på mitt unga urval samt  tidigare 
resonemang angående att enkätundersökningar ofta visar på ett positivare resultat 
än  verkligheten  vittnar  om.  Fairtrade-märkt  kaffe  var  den  vara  som  flest 
konsumenter kunde tänka sig att betala den verkliga prispremien för. Orsaken till 
detta kan vara att Fairtrade-märkt kaffe har funnits i Sverige under lång tid, och 
att de kvantiteter som köps in gör att prispåslaget inte blir lika stort som för de 
övriga undersökta varorna.
De resultat som jag har kommit fram till stämmer till  stor del överens med 
tidigare  undersökningar  som  har  gjort  angående  betalningsviljan  hos 
konsumenter.  Många  konsumenter  är  villiga  att  betala  lite  mer  för  Fairtrade-
märkta varor, men ofta inte så mycket att det täcker den verkliga prispremien.
31
7 Referenser
Arnot, C, Boxall C. P, Cash B. S. 2006. Do ethical consumers care about price?  
A revealed  preferce  analysis  of  Fair  Trade coffee  purchases.  Publicerad  i 
Canadian Journal of Agricultural economics 54 s. 555-565. 
Business dictionary 2012. 
http://www.businessdictionary.com/definition/willingness-to-pay.html 
Hämtad 2012-11-23
Dahmström, Karin. 2005.  Från datainsamling till  rapport.  Upplaga 4:4. Polen: 
Studentlitteratur.
De Pelsmacker,  P,  Driesen,  L och Rayp,  G. 2005.  Do Consumers Care about  
Etics? Willingness to pay fot Fair-Trade Coffe. Publicerad i The Journal of 
Consumer affairs, Vol. 39, No 2. s. 363-385.
Fair Trade 2007: new facts and figures from an ongoing success story – A report  
on Fair trade in 33 consumer countries.
Fairtrade  2011a.  Försäljningsstatistik  2011 –  Officiell  statistisk  från  Fairtrade 
Sverige 2012-03-21.
Fairtrade 2011b. Årsöversikt 2011. Fairtrade Sverige AB.
Fairtrade (2012a). Guide Fairtrade City. Hämtad 2012-11-29 på www.fairtrade.se
Fairtrade  (2012b).  http://www.fairtrade.se/om-fairtrade/krav-kriterier/ Hämtad 
2012-12-03.
Fairtrade  (2012c).  http://www.fairtrade.se/om-fairtrade/vad-ar-fairtrade/ Hämtad 
2012-12-03.
Fairtrade  (2012d).  http://www.fairtrade.se/om-fairtrade/vanliga-fragor/ Hämtad 
2012-12-03. 
Fair Trade Center. http://www.fairtradecenter.se/node/92 Hämtad 2013-01-09.
Fairtrade International (2012a)  http://www.fairtrade.net/history_of_fairtrade.html   
Hämtad 2012-12-03
32
Fairtrade  International  (2012b)   http://www.fairtrade.net/what_is_fairtrade.html 
Hämtad 2012-12-03
Fair Trade Återförsäljarna. http://www.varldsbutikerna.org/ Hämtad 2013-01-09.
FLO-cert www.flo-cert.net Hämtad 2013-01-09.
Good Store http://shop.goodstore.se   Hämtad 2013-01-16
Handla 24 www.handla24.se Hämtad 2013-01-16
House of Fair Trade. http://www.housefairtrade.se/om-oss/historik/ Hämtad 2013-
01-09.
Johansson,  Helena.  2009.  Vad uppnås med rättvisemärkning?  Lund:  AgriFood 
economics centre.
Jordbruksverket 2012.  Sveriges utrikeshandel med jordbruksvaror och livsmedel  
2009-2011. Rapport 2012:32
Krugman, P och Obstfeld, M. 2006. International economics. Theory and Policy. 
Upplaga 7. USA: Pearson Education. 
Livsmedelsverket. 2009. Miljösmarta matval till EU 090515. 
Maseland, R och De Vaal, A. 2002. How Fair is Fair Trade? De Ecomomist 150, 
No 3.
Organisationen  Fair  Trade   http://www.fairtradeorg.se/sv/content/varor Hämtad 
2012-12-05
Rosen, H och Gayer, T. 2010. Public Finance. Upplaga 9. Singapore: Mac Graw 
Hill.
SCB  2011.  Livsmedelsförsäljningsstatistik  2011  –  Livsmedelsförsäljning  inom  
detaljhandeln.
Sifo 2012. Fairtrade – Kännedomsundersökning. Projektnummer:1521165
WFTO. www.wfto.com Hämtad 2013-01-09
WFTO Europe. http://www.wfto-europe.org/ Hämtad 2013-01-09.
Wilkie,  W  och  Dickson,  P.  1991.  ”Shopping  for  Appliances:  Consumers'  
stategies  and patterns  of  information  search”, publicerad  i  Perspectives  in 
consumer bahavior. Upplaga 4. USA: Prentice Hall.
33
BILAGA 1 - Enkätundersökning
Ålder: _____________ Kön:_____________
1. Har du någon gång sett denna märkning på ett livsmedel?
Ja Nej Vet ej
2. Vad innebär Fairtrade för dig?
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
3. Rangordna de olika egenskaperna efter vad Du anser är viktigast när Du handlar 
matvaror. (1=viktigast, 3=minst viktigt) 
___ Fairtrade ___ Närproducerade ___ Ekologiska
4. Ringa in hur mycket mer Du skulle kunna tänka dig att betala för en Fairtrade-märkt vara 
än för samma vara utan märkning:
Fairtrade-märkt Kaffe (500 g/ 1 pkt):
0 kr 1-5 kr 6-10 kr 11-15 kr Mer än 15 kr Vet inte
Fairtrade-märkta Bananer per kg:
0 kr 1-5 kr 6-10kr 11-15 kr Mer än 15 kr Vet inte
Fairtrade-märkta Kakor (1 förpackning, ca 400g):
0 kr 1-5 kr 6-10 kr 11-15 kr Mer än 15 kr Vet inte
5. Olika märkningar på livsmedel ger mig bättre information om produkten:
Ja Nej Vet inte
6. Vad anser du är viktigast med Fairtrade? (kryssa i ett alternativ)
(  ) Bra kvalité (  ) Odlarna får skäligt betalt (  )Miljöhänsyn
(  ) Diskriminering (  ) Barnarbete (  ) Bra arbetsförhållanden
      motverkas       motverkas
(  ) Fattigdomen (  ) Fattiga samhällen (  ) Annat;__________________
minskar      får det bättre
Tack för din medverkan!
BILIGA 2 – Frågor som ställdes i Sifos undersökning på uppdrag av Fairtrade
1. En del livsmedel och andra varor bär märkningar som garanterar en miljömässig eller etisk 
standard. Vilka sådana produktmärkningar har du hört tals om?
2. Har du någon gång sett denna märkning? 
3. Hur väl upplever du att du känner till vad Fairtrade-märkningen står för?
4. Ungefär hur många Fairtrade-produkter handlar du i snitt varje månad?
5. Tror du att din konsumtion av Fairtrade-märkta produkter kommer att öka, vara oföändrade 
eller minska inom det närmaste året?
6. Vad är din allmänna inställning till Fairtrade-märkningen?
7. Det är värt att betala några kronor extra för Fairtrade-märkta produkter än för motsvarnde 
produkter utan märkning för miljö och etiskt hänsynstagande.
8. Hur stort förtroende har du för Fairtrade som produktmärkning?
BILAGA 3 – Respondenternas svar på den öppna frågan ”Vad innebär Fairtrade för dig?”
”Minskad utnyttjande av fattiga länders/människors naturresurser.”
”Löner som arbetarna och deras familjer kan leva på. Att man inte utnyttjar fattiga människor”
”Bra villkor för de som arbetar med varan”
”Att arbetsförhållanden är bra, att människor får skäligt betalt”
”Rättvist producerat – gällande mat eller dylikt”
”Det är att man inte använder barn vid tillverkningen som behandlas illa eller att arbetarna får 
minimilön för hårt arbete under dålig arbetsmiljöförhållanden. Samt att djuren behandlas på ett sätt”
”Att arbetarna arbetar under goda arbetsvillkor, samt miljövänligt”
”Att varan har gjorts av arbetare med bra förhållanden”
”Vet ej, ekologiskt? Rättvis?”
”Jag har tyvärr aldrig sett det så jag vet inte”
”Att produkter har kommit fram under bra förhållanden. Alltså ej barnarbete osv.”
”Som det låter? Rättvis förhandling. Vet ej vad Fairtrade står för annars”
”Rättvisa, miljömedvetenhet m.m.”
”Bra arbetsförhållanden, ekologiskt”
”Att man vet att varor/produkterna man köper har tagits fram på ett rättvist sätt. Inga barnarbeten 
etc.”
”Förbättrade arbetsvillkor för de arbetare som producerar Fairtrade-produkter i utvecklingsländer”
”Att varan i fråga är producerad så att inga människor far illa eller blir orättvist behandlade”
”Att det är rättvisa villkor för de som producerar olika produkter, alltså bra pengar. Samt ekologiska 
produkter, plus diskriminering.”
”Att de vid produktion sett till att ta hänsyn till miljö och arbetarnas hälsa och arbetsmiljö.”
”Kaffe. Försäkran om att rätt personer får betalt för arbetet och inte utnyttjas.”
”Rättvist framställda produkter där man har gett en realistisk lön för arbetet som utförts. Dessutom 
har man kontrollerat att produkterna ej utförts av barn och ej heller haft några mellanhänder.”
”Att produktionen varit bra ur arbetskraftssynpunkt”
”Stöd till odlare som har det fattigt.”
”Tycker ej något seriöst.”
”Att varorna och anställda framställts och arbetar under bra förhållanden.”
”Rättvisare värld.”
”Att bönderna i produktionslandet inte utnyttjas. Dock tycker jag att den är missvisande och ej 
tillräcklig.”
”Schysst mot miljön”
”Rättvist framställt, rätt löner till arbetarna.”
”Framförallt rättvisa arbetsförhållanden och skäliga löner till jordbrukarna och de anställda på 
jordbruken.”
”Att produkterna producerats på ett bra sätt, för de anställda, för miljön, för transporter.”
”Att odlare och arbetare får bättre förhållanden i sitt arbete med produkten. Det ska fungera som ett 
bevis på detta.”
”Rättvisa löner. Ej barnarbete, ekologiskt.”
”Varor som är rättvisemärkta.”
”Rättvisa. Ett sätt att använda mig av min konsumentmakt. Ej fairtrade-bananer t.ex. är billiga på 
någon annans bekostnad – Levnadsvillkor, hälsa etc påverkas.”
”Att det genom hela kedjan varit goda arbetsförhållanden för de anställda och att de får en skälig 
lön för sitt arbete.”
”Vet ej” (9 st).
